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کوش "تمویق 


الاستاذا لدکتور 


محمد الفاتح محمود بشبر الغربی 


المقدمة 
تناولنا بالدراسة في هذا المؤلف المجال النظري والتطبيقي لبحوث التسويق لما ها من 
أهمية في نجاح عمل منظمات الاعمال» خاصة وأن المفهوم الحديث للتسویق يبدأ 
بدراسة السوق وتحديد حاجات ورغبات المستهلكين ومن ثم العمل على إشباعها. 
نبدأ بشرح مفهوم بحوث التسويق والأنواع والمداخل المختلفة لهاء وكذلك دراسة 
الوظائف التى تؤديها بالنسبة للمنشأة». 
كا 
نناقش من خلاها مفهوم النظرية والفرق بينها وبين الحقائق» كما نستعرض خطوات 
البحث التسويقي وأنواعه المختلفة.. 
أما الفصل الثالث فتم تخصيصه لدراسة العلاقة بين بحوث التسويق ونظم المعلومات 


في الفصل الرابع نستعرض خطوات البحث التسويقي» والجوانب المتعلقة بالبيانات 
الثانوية. 

أما في الفصل الخامس فنتطرق لمفهوم البيانات الأولية وأهميتها في البحث التسويقي. 
نناقش عملية تحليل البيانات التى تم جمعها في المراحل السابقة وكيفية صياغة التقرير 
النهائي. 


مع خالص دعواتنا بالتوفیق والنجاح 


الفصل الاول 
مقدمة في بحوث التسويق 

.١‏ مفهوم بحوث التسويق 
ليس من السهل إشتقاق مفهوم شامل وعام لبحوث التسويق» وذلك للإختلاف في 

طبيعة عمل الوحدات الانتاجية وادمية الختلفة وما تقدمه من منتجات علی شکل 

سلع وخدمات مختلفة يتم طرحها في السوق. 

ومهما كانت طبيعة عمل هذه الوحدات وما تقدمه من منتجات. فعند محاولة إشتقاق 

مفهوم لبحوث التسويق يكون من الضروري دراسة الجوانب الآنية: 

* من المشاركون في العملية التسويقية ؟ 

* ما الظواهر الراد دراستها من خلال بحوث التسويق؟ 
٠‏ في أي فترات زمنية يجب إقامة البحث والدراسة ؟ 
* ما السلع والخدمات المراد دراستها؟ 

* من المستفيد الفعلي من الدراسة والبحث؟ 

7 فأي عملية لتجميع البيانات معناها البحث عن مصادر هذه البيانات» وكما سنلاحظ 
فان الشروع نفسه یعد مصدراً اساسا للبیانات فهو المشارك الأول في عملية البحث 
هذه. 

> ولا يمكن أن تجرى دراسة أو أن يقام بحث دون وجود ظاهرة معيئة في السوق فمثلاً: 
- إنخفاض المبيعات. 

آو وجود مواقف شاذة من الستهلکین تجاه البیعات. 
- أو أي مشكلة أخرى تؤثر على المسيرة الطبيعية للعملية الانتاجية والتسويقية تعد 
ظاهرة جديرة بالدراسة. 


” وعند وجود ظاهرة ما في السوق فيجب إختيار الفترة الزمنية والوقت الملائم لإجراء 
البحث. حتی يمكن الحصول على النتائج بشكل طبيعي وإعتيادي. 

” وسواءً كانت الظاهرة عامة أو خاصة فانه من الضروري عند الدراسة أن تدرس 
منتجات الشروع العني بالإضافة لدراسة المنتجات البديلة الأخرى. 

۷ ولو قام الشروع بنفسه بالبحث هذا أو قامت به جهة معينة» فان البحث سیعود 
بالفائدة علی اهة القائمة بالبحث. وعند نشر نتائجه فان الاستفادة ستکون عامة 
ولن یشعر فعلاً آن نتائج البحث ستعود بالفائدة. 

۷ ولکن هذه العملية لا یعقل آن تمر وتجري بثل هذه السهولة فعملية تجمیع البیانات 
واستخلاصها تحتاج إلى خبرة ومهارة فضلاً عن كيفية معرفة الجيد منها والردی بغية 
الإستفادة منها في إتخاذ القرار الذي سيترك أثره على سياسة المشروع نفسه. وذلك 
لمعاللجة أي ظاهرة سلبية أو الإستعداد لحالة مستقبلية يتوقعها المشروع في فترة من 
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الفترات التي سيمر بها. 
۲ تعريف بحوث التسويق 
حتى يتضح لنا مفهوم بحوث التسويق يمكن تعريفها كالآتي: 
تعرف بحوث التسويق بأنها:' تجميع وتحليل البيانات لمساعدة الإدارة في إتخاذ القرارات 
التسويقية» هذه القرارات تخص معال جات أسعار المنتجات في المشروع» الإنتاجء التوزیع؛ 
راخيرا المنتتجات . 
وهنالك تعريفات أخرى لا تخرج من مفهوم التعريف الوارد آنفاً منها: 
© 'جمع وتسجيل وتحليل كافة البيانات والحقائق عن المشاكل التسويقية والوصول إلى 
الحقائق المتعلقة بها. 
© وتعريف آخر' تطبيق الطريقة العلمية أو المنهج العلمي للبحث في معالجة المشاكل 


فمن هذه التعریفات يتبين الاتي: 

” إن بحوث التسويق عبارة عن عملية فنية وعلمية» فعلی الرغم من آن معظم البحوث 
تتضمن تجميع بعض البيانات القديمة (التاريخية) فان عملية تجميع البيانات وربطها 
بالحقائق لا تعنى أنه بحث علميء فالبحث العلمي يتعدى هذه المرحلة وهو بمثابة 
عملية تطوير وإختبار لفرضيات ونماذج يمكن إستخدامها لإعطاء النتائج التي من 
شانها أن تستخدم في إتخاذ العديد من القرارات الإدارية والتسويقية. 

” فالعملية إذأ لا تكمن في الحصول على البيانات وتجميعها بقدر ما يتعلق الأمر بكيفية 
الإستفادة من هذه البيانات وفقاً للطرق والمناهج المعروفة. 

۷ فالادارة ومن خلال إمكاناتها وقدراتها في سبيل البقاء في السوق والإستمرار في 
العمل لابد ما من السعي للتعامل مع التغیرات والظروف احيطة بها وتکییف 
قدراتها الانتاجية مجابهة احالات التي تظهر بین فترة وآخری. 

ولعل البیانات التوفرة هي عثابة جانب مهم وحيوي الا آنها تجابه مشكلة آو العدید من 

الشکلات تقترن بخصائصها من حیث: 

ا تشتت البیانات وتنوع مصادرها. 

؟. عدم الدقة والوضوح في بعض منها. 

". سرية البيانات الفاعلة والتى تصدر عن معظم الجهات الرسمية. 

“. قد تكون تكلفتها عالية. 

وغير ذلك من الخصائص التي قد تقلل من أهمية البيانات مما يجعل البحث في مجال 

التسويق غير متكامل ولا يعطي نتائج فاعلة بالرغم من إستخدام المنهج العلمي الفاعل. 

لأنه لا يكفي تشخيص المشكلات ولا معالجتها فقط» وإنما القضاء على هذه المشكلات 

والتغلب عليها تغلباً نهائياً. 

فالبحث التسويقي |ذاً عملية لیست سهلة. وإنما هي معقدة نسبياًء تحتاج إلى: 

- مقومات مادية وعلمية. 
- بالاضافة للعنصر البشري الکفیل بإظهارها إظهاراً فاعلاً ومهماً. 
۹ 


- توضیح الالية للتنفیذ. 


ولکل من هذه النواحي خصائصها وئیزاتها ولابد من أن تعمل مع بعضها البعض 
ولیس بشکل مستقل حتی یکن آن تحقق افدف الطلوب. 


۳ الفرق بین بحوث التسویق ونظم العلومات التسويقية 


أصبح من المتعارف عليه في أدبيات التسويق أن هناك إختلافاً جوهرياً بين بحوث 


التسويق ونظم المعلومات التسويقية يظهر من خلال أربعة فوارق رئيسة هي: 


١ 


إن بحوث التسويق تقوم بجمع معلومات أساسية أولية [02/3/ /[171/150) من 
مفردات اجتمع آو عينة الدراسة المقصودة سواءً أكانت أفراد» أو مؤسسات أما نظم 
العلومات التسويقية [61 93/9 11101754100 110 ©131//) فترتبط بكلا النوعين 
من المعلومات الأولية التي يقوم بجمعها الباحثون في مجال التسويق بالإضافة إلى 
معلومات أخرى ثانوية(2]2(!/ /[/58001703) يتم جمعها من المصادر الداخلية 


والخارجية على حل سواء. 


. كما تنفذ بحوث التسويق غالبا من أجل معالجة أسباب حدوث مشكلة محددة بينما 


يرتبط عمل نظم المعلومات التسويقية بتجميع وتخزين كلا النوعين من المعلومات. 


. إذن نجد أن البيانات والمعلومات التى يتم جمعها بواسطة بحوث التسويق قد تكون 


محددة ومرتبطة بمو ضوع معین. بینما قد تکون البيانات والمعلومات التي يتم تخزينها 
بنظم المعلومات التسويقية معلومات عامة» وقد ترتبط بموضوعات عامة. 


. وبناء عليه فان مصداقية البيانات التى يتم جمعها بواسطة بحوث التسويق أعلى بكثير 


من مصداقية المعلومات والبيانات التي يتم تجميعها وتخزينها بواسطة نظم المعلومات 
التسويقية. 
وبإختصار تحتاج المؤسسات المعاصرة لكلا النوعين من المعلومات لأنهما 


يكملان بعضهما البعض من جهة. بالإضافة إلى أنهما يساعدان على تشكيل الإطار العام 


١ 


للموسسات العنية في الراحل اللاحقة» خاصة وأن المؤسسات الحالية أصبح لديها العديد 
٤‏ . أهمية بحوث التسويق 
يمكن تحديد أهمية بحوث التسويق من خلال المعلومات الق تقدمها لعدة جهات هی: 

أ- الأفراد 
من المتعارف عليه في الأدبيات الانسانية آن هنالك العدید من الواقف التي یتعرض فا 
الأفراد في أثناء حیاتهم والتی یفترض آنها حلقات متصلة من النجاحات والفشل, التي 
الکاني والدقیق منها آي العلومات في حالات الفشل. 

بناءٌ عليه فان بحوث التسویق العنية بجمع المعلومات عن الأشياء والسلع المخدمات 
والأشخاص والأماكن المختلفة تعد ذات أهمية كبيرة للأفراد كأهميتها للأسر 
والمؤسسات لما تقدمه من معلومات أو بيانات تساعدهم على إتخاذ قراراتهم الشخصية. 


۶ 


أ. الأسر 

كما تعد بحوث التسويق أيضا ذات أهمية كبيرة للأسرء ذلك أن الأسر وخاصة ذات 
الدخل التوسط. وامحدود معنية وبشکل كبير بترشید قراراتها الشرائية والإستهلاكية. 
على سبيل الثال ترتبط العدید من الدراسات التسويقية العاصرة بالتعرف علی حاجات 
ورغبات وآذواق الستهلکین حسب [مکانياتهم الشرائية وبالتالي فان اختیار الارکات 
السلعية والخدمية المناسبة للأسر يعد من القرارات الأساسية التى على ربة الببت وزوجها 
إتخاذها خاصة في حالة شراء السلع الإستهلاكية» ولتحقيق ذلك عليهم القيام بالآتي: 
جمع كافة المعلومات والبيانات عما تريده من سلع وخدمات وبالكميات والنوعيات 
والأسعار المناسبة. 


جمع المعلومات عن البدائل السلعية المختلفة» وأماكن توزيعها وكيفية إستهلاكها. وهذه 

كلها من الأمور التي توليها بحوث سلوك المستهلك النهائي عناية كبيرة والتى تقوم بها 

بعض المنظمات غير الحكومية کجمعیات ربات البیوت. و ومنظمات جاية المستهلك. 

ب. المؤسسات العامة والخاصة 

تعد بحوث التسويق أحد أبرز الوظائف أو الأنشطة التسويقية داخل المؤسسات الحديثة 

سواءٌ اکانت عامه آو خاصة یظهر ذلك من خلال: 

* تعني هذه الوظائف وحسب الفهوم احدیث للتسویق بتحدید وتعریف حاجات 
ورغبات المستهلكين وأذواقهم (حسب إمكاناتهم) تجاه السلع والخدمات المراد 
إنتاجهاء أو تقديمها للأسواق المستهدفة. 

" وهذا يعني أن بحوث التسويق تعتبر إحدى الأدوات التنفيذية للمفهوم التسويقي 
الحديث من جهة, والحادفة للتوفيق بين أذواق المستهلكين وإمكانياتهم وأهداف 
المؤسسات الربحية وغيرها من جهة أخرى. 

" كما أن بحوث التسويق تقوم بأداء مجموعة من الأنشطة الحادفة إلى توفير المعلومات 
کماً ونوعاً وتقديمها إلى متخذي القرارات في المؤسسات المعنية. فالمعلومات والبيانات 
التي يتم جمعها يجب أن تلخص وبشكل واقعي خصائص المستهلكين الديموغرافية 
(كالدخل المتاح» السنء المهنة» والمستوى العلمي وغيرها) وخصائصهم النفسية 
(كدرجة التجديد والإبتكار لدى الأفراد. ودرجة المخاطرة» والتقبل الإجتماعي 
وغبرها) ما يساعد متخذي القرارات على تحديد ما يجب إنتاجه كما ونوعاً أو 
تقديمه من السلع والخدمات. 

كما تزداد أهمية بحوث التسويق للمؤسسات المعاصرة مع اشتداد المنافسة سواءً على 

صعيد السوق الداخلي» أوعلى صعيد الأسواق الخارجية» كنتيجة طبيعية لتوجه 

إقتصاديات معظم الدول النامية إلى إقتصاد السوق. والإبتعاد عن إقتصاد ا حماية. 


۵ . أهداف بحوث التسويق 

إن الأهداف من إقامة بحوث التسويق عديدة ومتنوعة» وقد يصعب حصرها حصراً 
كلياًء ذلك لأن ال هدف من إقامة البحث التسويقي يختلف بإختلاف العمل الذي تؤديه 
الجهة المستفيدة (وهو ما يعرف بالنشاط) ومهما كانت طبيعة النشاط هذا فانالجهات 
المشاركة لا تخلو من كونها منتجأً (بائعا) أو مستهلكا(مشترياً)» وهناك مستخدم لسلعة أو 
ماس 

فطبيعة النشاط للجهات الشارکة تتأثر بالنظام الاقتصادي الساند» والخصائص التي 
یتصف بها السوق فالسلعة عندما تطرح في السوق فهي عثابة الصلة القوية بين المنتج 
والستهلك. والستهلك بدوره سیتخذ موقفاً معيناً تجاه هذه السلعة من حيث شكلهاء 
وتغليفهاء وسعرهاء وغير ذلك من الإعتبارات. 

يجب على المشروع أن يدرك أن المستهلك هذا سيتخذ موقفاً تجاه سلع بديلة مطروحة 
في السوق أيضاًء ومن بعد فان الدراسة والتحري كفيلة بدراسة مواقف المستهلك تجاه 
منتجات الشركة مثلا. 

.١‏ ومهما كانت طبيعة الشركة أو الوحدة الإنتاجية ونشاطها فان أهداف أي مشروع 

من إجراء البحث التسويقي تكون متقاربة مع المشاريع الأخرى في العديد من النقاط 

مثل: 

۲ _ تحدید السوق التوقعة (احتملة) لسلعة معينة وتدوین اللاحظات حول البيع 

والشراء وسلوك الستهلك وغیر ذلك من الظواهر. 

۳ _ تقویم النافسة السائدة في السوق ونوعیتها وقوتها. 

5. تقدیر القوة البيعية في تلف الناطق البيعية. 

٩‏ _ تحدید طرق التوزیع والنهج الواجب تباعه وما یتناسب وطبيعة السلعة. 

1 بيان ومعرفة حصة الشركة في السوق» ومعرفة حجم البیعات المستقبلية. 

۷. معرفة درجة القبول عند المستهلك للسلعة المطروحة. 


۳ 


. دراسة المتطلبات الخاصة بشكل السلعة وهيئتها والإستفادة من ذلك في جعل 
التغليف للسلعة ملائماً ما أمكن. 

4. معرفة السبب في قبول السلعة عند المستهلكين. 

.٠‏ تحديد الفرص التسويقية والمشكلات التي تعترض ذلك. 

.١‏ سهولة تقييم الحلول البديلة للمنتجات المختلفة. 

؟١.‏ تسهيل مهمة إختيار إتخاذ القرار. 

فهذه جملة الأهداف التي قد يسعى المشروع لتحقيقها من وراء البحث 
التسويقي.والملاحظ من النقاط المذكورة أن بحوث التسويق يمكن إستخدامها قبل ظهور 
الإنتاج أي في مرحلة التخطيط وخلال الإنتاج وبعده. فهي ملازمة لحياة المشروع 
وملازمة للسلعة من وقت انتاجها ای مرحلة |نحدار السلعة وزواشا. فبحوث التسویق 
كذلك يمكن إجراؤها ضمن مالات معينة. 

1 الراحل التي مرت بها بحوث التسویق 
إن الراحل التي مرت بها بجوث التسویق لا تختلف عن تلك التي مر بها مفهوم التسویق 
وهي: 

۱ _ مرحلة الانتاج 

۲ ومرحلة البیع 

که واوا کا ا 
أولا: مرحلة الإنتاج 

إن مفهوم بحوث التسويق لم يظهر بشكله الفاعل خلال هذه المراحل التي كانت 
معاصرة للثورة الصناعية التي شهدها العالم» ولعل ذلك يعود إلى أسباب عديدة منها: 
أ. إن مرحلة الإنتاج من الصعب تحديد بدايتها .ففي الأول كانت مرحلة دراسة وعمل 
لتقدیم منتجات جديدة علی السوق ۸ یسبق آن ظهرت . 


ب. محدودية السلع والخدمات المطروحة في السوق؛ فمعظم هذه النتجات قدمت بإعداد 
حدودة وقليلة ول تلق منافسة تذكر. 

ج. بما أن المتتجات قليلة فقد كان توزیعها حدداً کذلك بحيث كان الأمر مقتصراً على 
بلد معين أو منطقة معينة دون أخرى. 

د. عند ولادة الفكرة ونقلها إلى مجال التطبيق الفعلي والعملي فان ذلك سيأخذ فترة 
زمنية طويلة نسبياًء بسبب: 
- العجز الذي كان في معظم المرافق الصناعية وإمكانات تنفيذ حاجات المخترعين 

ومتطلباتهم. 
- الامکانات الادية کانت محددة في تولي مهمة تصنیع منتج من النتجات أو آلة أو 
جهاز لا تعرف سوقه ومستقبله علی نحو واضح. 

ه. في حالة الإبتكار وتنفيذه فان ذلك سيآخذ وقتاً طويلاً نسبياً بغية دخوله إلى حيز 

النطاق التجاري. 

و. غياب المؤسسات والجهات الكفيلة بتقديم المساعدة والدعم للمخترعين فقد كانت 

هذه الجهات محدودة وبإمكانات متواضعة. 

ز. الظروف الصعبة الي مرت علی الاقتصاد العالي في هذه الفترة الزمنية من حيث 
الا زمات الاقتصادية التعاقبة واحروب وتخصیص الانتاج التاح للجوانب اربية دون 
الجوانب الأخرى. 

س. مصادر البيانات وطريقة التعامل معها وغياب الطرق العلمية الحديثة عوامل ضا 
ثرها على إقامة البحوث والدراسات في وقت لم تكن الحاجة فيه ماسة لدراسة السوق 
والمنافسة وموقف المستهلك وغيرها من الأمور للظروف والأسباب التى أشرنا إليها 
آنفا. 


ثانياً: مرحلة البيع 
هذه الرحلة تعد |نعکاساً للمرحلة السابقة ما» وحافزاً لظهور الرحلة التالية مرحلة 
التسویق فقد بدأت الفترة ی العشرینات وانتهت بانتهاء ارب العالية الثانية واستقرار 
الاوضاع الاقتصادية والسياسية ی معظم الدول الصناعیة. 
ومن خصائص هذه المرحلة: 
آدرك النتجون وأصحاب الأعمال أن زيادة أرباحهم لا تتحقق إلا من خلال زيادة 
المبيعات خاصة وإنهم كانوا قلة في السوق» والطلب في زيادة على منتجاتهم وخدماتهم 
المقدمة والمطروحة في تلك الفترة الحرجة. 
التركيز كان منصباً على كيفية زيادة المبيعات دون الحاجة إلى دراسة يقيمها صاحب 
العمل للسوق أو للمستهلك ومعرفة مواقفه وطبيعة حاجاته الواجب إشباعها. 
إن القليل من السلع شهد أسواقاً خارجية. إذ أن الأسواق المحلية كانت كافية 
لإمتصاص أي منتجات وبأي كمية كانت. 
مجالات القيام بالبحوث كان محدودة مثل: 
تحسین النتجات وزيادة جودتها دون اللجوء ال التنویع في السلع» فالمستهلك ليس هو 
صاحب القرار وإنما كان في موقف تفرض عليه هذه السلع لعدم وجود منافسة تذکر آو 
حدودية الکمیات الطروحة. 
ثالثاً: مرحلة التسویق 
0 وهي الرحلة اي رافقت انتهاء احرب العالية الثانية واستقرار النواحي الاقتصادية 
والسياسية في معظم الدول الصناعية وخاصة الدول الاوربية. فیها إتسعت الأسواق 
وتنوعت السلع والخدمات وم یقتصر النشاط علی الأسواق الداخلية وافا تعدی 
ذلك إلى التجارة الخارجية. 
0 في هذه المرحلة أصبح المستهلك غير مقيد بشروط ولا بحدود فرضها المنتتج الصناعي 
عليه» فالمتتجون متعددون والسلع والخدمات هي الأخرى متنوعة والبدائل متاحة 
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والمنافسة على أشدهاء مما جعل المنتج ينتقل من مفهوم تلبية حاجة المستهلك إلى 
مفهوم تحقيق الرغبات عنده. 
كان من السهل أن يتم كسب المستهلك وجعله يشتري السلعة» ولکن لیس من 
السهل احافظة علیه وجعله ی تعامل مستمر مع النتجات الصناعية. 
في هذه المرحلة بدأت المشاريع تفكر عن مصير منتجاتهاء وتبحث عن أجوبة لاسئلة 
معروفة مثل: 
- ماذا پرید الستهلك؟ 
- متى وكيف وأين يريد السلعة أو الخدمة؟ 
فالمستهلك سيد الموقف وهو الذي ينفق ما لديه من دخل قابل للإنفاق كي ينفقه 
على :ما يود التصول علية: 
ولا يكفي عرض السلع وإبداء الخدمات مالم يرافق ذلك إستخدام بعض الوسائل 
التي تباعد الموة بين المنتج والمستهلك وترشد المستهلك وتدله على ما يود اقتناءه 
كإستخدام الإعلان. 
كان على الوحدة الإنتاجية أن تدرك أن الفرصة التي تتهيأ للمشروع ربما لن تتكرر 
ولن تعود ثانية وإن ضياعها قد يكلف المشروع كثيراً. 
وفي هذه المرحلة تنوعت البيانات وإزدادت زيادة هائلة ومن مصادر عديدة وإن 
التعامل معها يجب أن يكون من خلال أخصائيين أكفاء لهم القدرة على التعامل أولاً 
وإستخدام الآلية الحديثة وخاصة الحاسبات الإلكترونية وتفسير النتائج ثانياء فالمدير 
لم يعد يقتصر عمله على أداء أعماله والقيام بمهام وظيفته مع مجموعة من الأفراد 
وإنما أصبح عمله مقترناً بجوانب فنية وعلمية مستندة على دراسة وتمحيصء وبحوث 
التسويق يجب أن تنجز خلال فترة زمنية محددة حتى يمكن الإستفادة الفعلية من 
نتائجهاء فالظواهر في السوق معظمها ظواهر وقتية وحددة بفترة زمنية معینة 
فالدراسة والبحث يجب أن يقترن مع هذه الفترة وإلا فإن التتائج إذا كانت عقب 
زوال المشكلة أو الظاهرة فلا أهمية لها. 
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© والذي أسهم في تطوير وتنشئة بحوث التسويق في هذه الفترة ما ظهر من مجلات 
ودوريات ونشرات ووسائل سمعية وأخرى بصرية عنيت وإهتمت بالبحوث العلمية 
ونشرها وتعريف المستفيدين بنتائجهاء وذلك من خلال الأعداد المائلة من المجلات 
والدوريات التى إتصفت بالتخصص والطلب الدقيق لتلاقي الفئة المستفيدة منهاء 
وبلغات ختلفة. وفضلاً عن ذلك فان هذه انجلات والدوریات اعتمدت النهج 
العلمي والفعال في قبول الا جاث العلمية الفاعلة. 
.مهام ووظائف بحوث التسويق 
تقوم بحوث التسويق بمجموعة متنوعة من المهام والوظائف يمكن إيجازها فيما يلي: 
تحديد حجم السوق المحلي والأجني» وتقسيم السوق إلى قطاعات وذلك من خلال: 
بحوث النتج 
تحليل مراکز القوة والضعف بالنسبة للمنتجات النافسة بحث ودراسة الاستعمالات 
امحديدة للمنتج امحالي اختبار النتج في السوق. 
بحوث البيع 
تحدید الناطق البيعية واٍختلاف البیعات في کل منطقة. تخطیط البیعات. فیاس فاعلية 
رجال البیع. تقبیم طرق البیع» قياس التكلفة والعائد بالنسبة للتوزیع الادي. 
بحوث الاعلان 
اختیار العلن إختيار وسيلة الاعلان. تحدید آهداف الاعلان تحدید ميزانية الاعلان 
وقیاس فاعلية الاعلان. 
البحوث الاقتصادية 
التنبؤ قصير الأجل بالظروف الإقتصادية المستقبلية وتحلیل الاتجاهات الختلفة التوقع 
حدوثها في المستقبل. 


بحوث التصدير 
معلومات عن الأسواق الأجنبية تتعلق بالنواحي السياسية والإقتصادية والإجتماعية 
والثقافية والتكنولوجية والتقنية والقانونية.... الخ. 
بحوث هيكل السوق 
عدد الموردين» عدد المستهلكين» درجة التركيز في كل سوق» درجة التغير في عدد 
الموردين أو المستهلكين. 
بحوث انجاهات الطلب 
مرونة الطلب فیما یتعلق بالسعر واودة التغيرات الموسمية مقدار الطلب في كل 
دورة من دورات حياة النتج. 
بحوث المنافسة 
تحدید بيعة النافسة فیمایتعلق بالسعر الترویج. التوزیع. البسع. التمویل» 
الخدمات.... الخ. 
بحوث الممارسة الفعلية للشراء 
هل الشتري فرد أو مجموعة.وتحديد مدی تکرارعملية الشراء» حجم کیات الشراء» 
حجم الخزون السلعي الطلوب توفیره. 
نطاق بحوث التسويق 
نطاق بحوث التسويق يتحدد من خلال عدة شروط نوردها هنا بإختصار كما يلي: 
أ. وجود درجة من القناعة بأهمية بحوث التسويقء وفائدتها للأنشطة والفعاليات التي 
تمارس من قبل إدارات المؤسسات المعاصرة. 
ب. وجود إدارة تسويقية مؤهلة في الهياكل التنظيمية للمؤسسات العاصرة. 
چ. وجود موازنات مالية کافية تتفیذ ما مب تتفیله من دراسات اة ى اراق 
المستهدفة وبواسطة باحثين تسويقيين يتمتعون بالمعرفة العلمية والخبرة اللازمة في 
مجال الدراسات والأبحاث. 


بناء عليه قد يكون نطاق بحوث التسويق واسعاًء ليشمل كافة المشاكل التي قد تعاني 
منها المئؤسسات وقد ينحصر ببحث مشكلة عامة لا يتوفر لبحثهاء لو دراستها في اغلب 

الأحيان الظروف والشروط اللازمة. 

مجالات بحوث التسويق 
بشكل عام لبحوث التسويق مجالات عديدة تتناول مختلف الأنشطة وفعاليات 

المؤسسات المعاصرة» تدور مجمل البحوث والدراسات التسويقية حول قضايا عديدة منها 

ما يأتي: 

* التعرف علی آراء ومواقف الستهلکین نو الارکات السلعية واخدمية القدمة من 
قبل كافة التنافسین. 

* تحديد المدركات الحسية للمستهلكين نحو نوعية ماركة سلعية أو خدمية محددة بالقارنة 
مع ما يقدمه المنافسون الرئيسيون في الأسواق المستهدفة. 

* تحديد مستويات السعر الأكثر قبولاً أو الأكثر رغبة من الماركات السلعية من قبل 
المستهلكين في الأسواق المستهدفة. 

" التعرف على أفضل منافذ التوزيع التي يمكن إستخدامها للماركة السلعية أو الخدمية 
مع تحديد تكاليف التوزيع» ونسبتها المئوية من الكلفة النهائية للوحدة الواحدة من 
السلعة المنتجة والمطروحة للتداول. 

۰ دید آفضل وسائل الترويج التي يمكن إستخدامها بالنسبة لماركات هذه الفئة 
السلعية أو الخدمية وترتيب أهمية كل وسيلة في المزيج الترويجي للوسائل الترويجية 
الستخدمة من قبل کل فثة. آوتحید شريحة من فئات أو شرائح المستهلكين. 

" تحديد درجة الإشباع الموجودة من قبل المستهلك أو المستخدم للماركة من السلعة أو 
الخدمة مع التعرف على أوجه القوة أو الضعف الكامنة فيها وإقتراح أفضل سبل 
العلاج. 


" كما تسهم بحوث التسويق في إكتشاف أي فرص تسويقية نابعة من وجود حاجات أو 
رغبات لم تشبع من قبل المنتجين. 

تحديد مدركات المستهلكين أو المستخدمين نحو البرنامج الإحلالي التسويقي الكلي 

للماركة من السلعة أو الخدمة بهدف إعادة الإحلال السلعي أو الخدمي وبما يضمن 

تحسين أو تطوير المزيج التسويقي المقدم للمستهلكين المستهدفين 
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الفصل الثانى 
بحوث التسويق 
(الطريقة العلمية,الأنواع,والمداخل) 

.١‏ بحوث التسويق ببن النظرية والحقائق 

السؤال الذي يطرح دائماً عند دراسة أي ظاهرة من الظواهر الطبيعية أو الإجتماعية 
هو(ما هي أدوات التحليل والقواعد العلمية التى يمكن إستخدامها في الدراسة وفي تفسير 
علاقات التداخل بين مكونات الظاهرة؟). 

وعادة ما يستمد الباحث هذه الأدوات والقواعد من إطار نظري معين أو ما يسمى 
( نظرية) 11601۷ توضح طبيعة علافات السبب والنتيجة في الظواهر الإجتماعية 
والطبيعية. 
فالنظرية تتعدی مرحلة وصف الظواهر وجمع ترتیب القائق التعلقة بهذه الظواهر 
وتذهب إلى تحليل العلاقات التى تربط بين هذه الحقائق. 

حيث إن وصف الحقائق والعناصر المكونة للظاهرة لا تمكن الباحث من التعرف 
الدقيق أو التحديد الواضح لعلاقات السبب والنتيجة التي تضمن هذه الظواهر الحركة 
والتغيير. 

فوظيفة علاقات السبب والنتيجة في ظاهرة ما عنصر ضروري لتوضيح لماذا تحدث 
هذه الظاهرة ولاذا تأخذ شكلا معيناً؟. 

لتحديد علاقات السبب والنتيجة في ظاهرة ما يجب القيام بعملية ترتيب الأهمية 
النسبية لمختلف العناصر المكونة للظواهر أو الأشياء المراد دراستها ويهدف هذا الترتيب 
إلى تحديد دقيق لأي من هذه الحقائق يحدث أولاً وأيها يتبع أو يترتب على ما يحدث 
أولأء وبمعنى آخر تحديد المتغير المستقل والمتغير التابع في العناصر المكونة للظاهرة. 


الحلا 


فالمتغير المستقل(أي السبب) يحدد حركة وحجم المتغير التابع (أي النتيجة) فمثلاً نمجد 
في نظرية الطلب الكلاسيكية أن هناك علاقة بين الطلب والسعرء فالسعر يعد متغيراً 
مستقلاً أي أن تغيره يسبق التغير في الطلب» وأن التغير في الطلب يترتب على التغير في 
ال 
أي أن الطلب متغير تابع للمتغير المستقل( السعر) فحركة المتغير المستقل تحدد حركة 
التغیر التابع . 
وتحديد الأهمية النسبية أو بمعنى آخر تحديد علاقات السبب والنتيجة بين العناصر المكونة 
للأشياء يستدعي دراسة هذه الحقائق والعناصر وطبيعة حركتها. 
فالعلاقة بين السعر والطلب توصل إليها الاقتصاديون بالملاحظة المستمرة لحركة الأسواق 
لسنوات طويلة حتى تأكدوا من أن هذه العلاقة حقيقة عملية تحكم حركة الأسواق. ومن 
ذلك يتضح أن هنالك علاقة وثيقة وارتباطاً شديداً بين النظرية والواقع. 
هذا ما دعا البعض إلى تعريف النظرية بأنها: ' علاقات ذات معنى بين 
مجموعة من الحقائق . 
- فالنظرية تهدف إلى تحديد العلاقات بين الحقائق ويجب أن يكون لمذه العلاقات 
معنى واضح بين الحقائق المكونة للظاهرة . 
- ويتضح كذلك من هذا التعريف أن النظرية يجب أن تستند دائماً على الحقيقة 
ولكن ما هي الحقيقة. 
يعرف بعض الكتاب الحقيقة (2/07) بأنها: ' ملاحظة ثبتت صحتها عملياً وعلى ذلك: 
- تعتمد النظرية الصحيحة على الملاحظة والإختبار العلمي حتى يتم التأكد من 
صحتها. 
- ومهمة النظرية هي ترتيب الحقائق ووضعها في قالب منتظم. 
ومن هنا نجد أن النظرية ليست مجرد وصف لقائق کما هي بل يجب أن: 
- تتطرق إلى ترتيب الحقائق ودراسة الأسباب الكامنة وراء حدوثها. 
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- وتتبع سلوكها لتحديد أسباب هذا السلوك. 

لا يمكن تحقيق ذلك إلا إذا تم إجراء عملية ترتيب وتوصيف وتشخيص وتفسير 
للحقائق ثم وضع علاقات معينة بين هذه الحقائق. 

لذلك يتضح الخطأ القائل بأن النظرية كثيراً ما تبعد عن الواقع أو أنها ضرب من 
الخيال أو أنها أقرب إلى الخيال منها إلى الواقع» فالنظرية لا تكون صحيحة ومعبرة عن 
الواقع إلا إذا إقتربت من الحقيقة لحد كبير ومن هنا لا يمكن أن تقوم النظرية على الخيال 
البعيد عن واقع الأشياء. 

نظراً لإرتباط النظرية الصحيحة أي المعبرة عن الواقع بالحقيقة فإن النظرية أساس 
التقدم العلمي الحديث. 

فالعلم الحديث ما كان ليرى النور وما كان ليتطور بهذه الصورة لو بني على 
الجدل والنظريات التي لا ترتبط بالواقع بصلة. 

أخيراً يمكن القول بآن العلاقة بين الحقيقة والنظرية أمر لابد من توضيحه في 
دراسة علمية جادة. 

فان عجزت النظرية عن إعطاء تفسير للواقع أو التعبير عن الحقائق المكونة 
للظواهر الختلفة فان هذه النظرية لا يمكن إلاعتماد عليها علمياً لأنها ستعجز عن تفسير 
الحقيقة» وبالتالي سوف لا تمكننا من الإعتماد عليها في الحياة العلمية التى تقوم بتطبيق 
المبادئ والقواعد النظرية في الواقع. 
أشكال النظرية والعلاقات فيما بينها 
يجب علينا التفرقة بين عدة أشكال حيثما نطلق لفظ لما يسمى نظرية وهي: 
أ. النظرية الإيجابية 

هي النظرية التي تهدف إلى تحليل ما هو كائن وقائم فعلء بالتالي يمكن أن نطلق 

عليها نظرية وصفية [/[11601 ©/[1(6501101). 


۲ ۵ 


ب. النظرية العيارية 760 51200210 
هي النظرية التي تهدف إلى تفسير ما يجب أن تكون عليه الأشياء بالتالي يمكن أن 

نطلق عليها نظرية إقتراحية أو علاجية 11801 ©/(أ2/650110). 
ج. الفن!// 1/6 

هي النظرية التي تهدف إلى التجديد والابتکار ولذلك نجد آن الظواهر والمسائل 
التي تعجز النظرية سواءً كانت إيجابية أو مثالية عن تفسيرها تحتاج إلى إجتهاد شخصي 
وإبتكار من جانب الباحث. 
هنالك علاقات متداخلة بين أشكال النظرية ولتوضيح ذلك نعطي الثال التالي: نجد آن 
النظرية الاقتصادية لسلوك الستهلك 5۵۷0 00/05000۲6۲ 00۴ /[117801) في شكلها 
التقليدي هي نظرية مثالية (معیاریة) حيث آنها تفترض آن الستهلك یتسم بالرشد 
الاقتصادي. آما نی الواقع فقد دلت الدراسات التطبيقية لاختبار هله النظرية آن 
المستهلك ليس رشيداً بل على العكس إنه بعيد من ذلك. وعلیه یکن القول آن النظرية 
الإقتصادية لسلوك المستهلك هي نظرية (معيارية) لأنها هدفت إلى دراسة ما يجب أن 
يكون عليه المستهلك أما الدراسة التطبيقية التى أثبتت أن المستهلك غير رشيد فأنها تعد 
نظرية (إيجابية ) قامت على الدراسة الفعلية لسلوك المستهلك. 
أما جانب الفن الذي يقوم به الباحث هو عملية التجديد والإبتكار في تطبيقه لقواعد 
النظرية المثالية والنظرية الإيجابية. 
بالإضافة إلى ذلك يمكننا القول أن النظرية الإيجابية في كثير من الحالات تعد أسلوباً 
لاختبار صحة النظرية الثالية ومراجعتها. 


۲ . مراحل تصمیم بحوث التسویق 
يعد تصمیم البحث التسويقي ابموهر والبداية ال لا مکن بدونها الضي بالدراسة 


۳۹ 


ذلك أن تصميم البحث التسويقي هو الذي يوفر الدليل المتدرج لكافة المراحل الواجب 
إتباعها وصولاً إلى تحقيق الحدف النهائي المتمثل في: 

- تحديد الأسباب التى أدت أو دفعت بالباحث للقيام بإجراء البحث التسويقي. 

- بالإضافة إلى إقتراح كافة السبل الكفيلة لمعالجة المشكلة موضوع البحث. 

أولاً: تحديد المشكلة 

من المعروف أن العديد من الدراسات تفشل فشلاً كبيراً لإخفاقها في تعريف المشكلة 

تعريفاً محدداً يتم من خلاله: 

أ. تعريف الأسباب التي أدت للمشكلة. 

ب. تعريف الأبعاد المكونة للمشكلة نفسها وآثار المشكلة. 

ج. كما أنه على الباحث التسويقي القيام بالحصول على إجابات علمية» ومقئعة لعدد 
من الأسئلة النظرية التى ترتبط بموضوع المشكلة قبل القيام بتنفيذ مراحل البحث 
التسويقي. 

عموماً يمكن إيراد الأسئلة النظرية الآتية للإسترشاد بها لتحديد المشكلة: 

> ماهي المشكلة موضوع البحث. وما هو تاريخ حدوثها؟ 

” هل هناك مؤشرات كافية حوها نستطيع تحديدها بوضوح؟ 

” هل ستكون المنافع المتوقعة إذا ما تم تنفيذ الإقتراحات أو نتائج البحث أعلى من 
تكاليف إجرائه؟ 

” هل تستطيع المؤسسة القيام بهذه الدراسة» آو البحث وهل لدیها ابرات العلمية 
والمحايدة لتنفيذها أم لا؟ 

” وهل هناك دراسات سابقة حول المشكلة يمكن الحصول عليها بتكاليف أقل 
وخلال فترة زمنية معقولة آم لا؟ 


۳۷ 


بناء على نوعية الإجابات التى يمكن الحصول عليها لمذه الأسئلة يمكن تحديد 
الشكلة بشکل واضح. ودقیق یستدل منه على نوعية العلاقة بين مسبباتها والعوامل التي 
أدت إليها. 
ثانياً: صياغة الفرضيات 
بشكل عام تؤدي المراجعة التحليلية للدراسات السابقة حول الموضوع إلى 
التعرف على الأبعاد المختلفة الى تساعد على صياغة الفرضيات المتنوعة و المتكاملة 
للمشكلة موضوع الإهتمام. 
ما أن يتم تحديد الأبعاد أو أسباب الحدوث يبدأ الباحث بتطوير الفرضيات (وهي 
كافة الإحتمالات أو المسببات للمشكلة التي يتم تحديدها بدقة.) بشكل يوضح مختلف 
التفسیرات امحتملة آو القترحة للعلاقة بين عاملين» أو أكثر أحدهما العامل» أو العوامل 
المستقلة (الأسباب) والعامل التابع ( النتيجة) الذي حدث نتيجة تأثير كافة العوامل 


۰ 
| ف 


فالفرضية عبارة عن جملة أو عدة جمل تعبر عن إمكانية وجود علاقة بين عامل 
مستقل وعامل آخر تابع 
على سبیل الثال. کلما زاد الانفاق علی ترويج الاركة السلعيت أو الخدمية.» كلما زادت 
البیعات منها. أو كلما كان سعر الماركة السلعية» أو الخدمية موافقاً لتوقعات المشترين 
الحتملين كلما كان حجم المبيعات منها كبيراً. 
ثالثا: أنواع البيانات اللازمة للبحث 

يتم في هذه المرحلة تحديد أنواع البيانات اللازمة التي يحتاجها إتمام البحث. وهل 
هي البيانات الثانوية [(23]2(/ /582310591) وهي التي يتم جمعها في فترات زمنية من 
المصادر الداخلية» والخارجية للمؤسسة المعنية» أم أن البحث التسويقي يحتاج إلى البيانات 
الأولية (قا2تا ۳۲۳۱۵0 ۲/۱۵)مساعدة بسيطة من البیانات الثانوية التی قد تساعد علی 
تکوین الاطار العام للدراسة. ۱ 


۳۸ 


عموماً تشكل البيانات الأولية التي يمكن الحصول عليها من خلال ختلف وسائل جمع 
البیانات (والاستقصاءات اللاحظة. التجارب وبحوث الدافعية ) الركن الأساسي لأي 


بحث تسويقي له درجة معقولة من الصداقية والاعتمادية ذلك آهم ما یی البیانات 
الأولية أنها قد تكون أكثر انسجاماً مع آهداف البحث التسويقي موضوع الاهتمام. 
رابعا : السح الشامل آم العينة 


في هذه المرحلة يبدأ الباحث التسويقي بتحدید آلية جمع البیانات الاولية» وهل 


هي السح الشامل لکافة مفردات جتمع البحث ام انه سیکون مضطراً لأخذ عينة ممثلة 
مجتمع البحث. 

عموماً يفضل إجراء المسح الشامل لكافة مفردات الجتمع إذا كان حجم مفرداته أي 
اجتمع صغير ويمكن تحمل تكاليف التعامل معه داریا ومالياًء وتسويقياً. إلا أنه يفضل 
إتباع أسلوب المعاينة إذا كان حجم مجتمع البحث کبیرا؛ ولا يمكن تحمل نتائج التعامل 
معه بشكل كامل من النواحي الإدارية» والمالية» والتسويقية» والزمنية. 

خامساً: طرق جمع البيانات 


في هذه المرحلة يتم تحديد طرق جمع البيانات» وهل تستخدم طريقة جمع البيانات 


بواسطة: 


القابلة الشخصية. 
ال هاتفية. 
الاسر 

الإنترنت. 

البريد أو اللاحظة (المباشرة» أو غير الباشرة» التدخلیة» أو الحايدة). 

التجارب (المخبرية المحدودة» أم الحقلية الأوسع نطاقاًء وإتباع الأساليب 
الاسقاطية)» 


۳۹ 


- (القابلات العمقة تكملة الجملء أو الصورة. وقراءاتهاء أو تمثيل الأدوار 
وغيرها). 
سادساً: إدارة جمع البيانات 
في هذه المرحلة سيتم تحديد الجهة التي ستقوم بجمع البيانات من مجتمع» أو عينة 
الدراسة وحسب الأهداف الحددةء غالباً ما تناط مهمة جمع البيانات الخاصة بالبحث 
التسويقي للباحث الرئيسي الذي ساهم في صياغة مشكلة البحث منذ البداية» وحتی 
الانتهاء من الدراسة یعاونه فریق من الساعدین وجامعي البیانات» واحللین شا علی 
لاوت 
كما يتم في هذه المرحلة تحديد الفترة الزمنية اللازمة لإتمام البحث من كافة مفردات 
اجتمع؛ أو عينة الدراسة. 
سابعاً : مراجعة وادخال البیانات علی | لحاسوب 
عند الانتهاء من جمع البیانات یقوم الباحث الرئيسي ومساعدوه بالهام التالية: 
*_ مراجعة البیانات التي تم جعها بهدف التاکد من وصول العدد الکاني من 
الاستمارات ای الفردات التي تم التعامل معها. 
" بالإضافة إلى التأكد من عدم إدخال أي إستمارات تحتوي على إجابات غامضة. 
أو متناقضة إلا بعد معالجتها المعالجة الضرورية والعلمية. 
* في هذه المرحلة يتم التأكد من إدخال وترميز تلك الإستمارات الراجعة المكتملة 
فقط وإستبعاد غير المكتملة منهاء وبناء عليه يتم إدخال البيانات المكتملة ذات 
الصلة بموضوع البحث. 
ثامناً: تعليل البيانات 
بعد أن يتم إدخال المعلومات وفق برنامج» ورموز حددة وواضحة یقوم الباحث 
الرئیس باختیار آسلوب. آو آسالیب التحلیل الااحصائي الا کثر ملاء‌مة لوضوع البحث. 


۳۰ 


* حیث يبدأ بإستخراج جدول يبين التوزيع الفعلي للبيانات التي تم جمعهاء وإدخالها 
للحاسوب حسب متغيرات الدراسة. 
** يتبعها بعد ذلك بإختبار الأسلوب الإحصائي الأنسب للتعامل مع البيانات التي تم 
جميعهاء وتوزيعهاء وبما ينسجم مع فرضيات البحث الجاري إختبارها. 
تاسعاً: كتابة وعرض نتائج الدراسة 
بعد الانتهاء من تحليل البيانات بإستخدام التحليل الإحصائي المناسب لموضوع 
البحث. تبدا مرحلة کتابة النتائج التي ‏ التوصل إليهاء ومناقشتها من أجل نشرهاء أو 
عرضها على الإدارة. 
تعد هذه المرحلة الأخيرة من أهم المراحل العلمية» لأن النجاح في تنفيذها يعتمد إلى 
حد بعيد على مهارات الباحثين وموضوعيتهم من جهة. بالإضافة إلى نوعية ومستوى 
التحليل الذي تم»والذي منه تم إستخلاص النتائج» ومن ثم أهم النتائج والتوصيات التي 
يجب تقديمها لمتخذ القرار. 
كما تشمل هذه المرحلة ما يجب تضمينه للتقرير النهائي بالإضافة إلى كيفيته» وتوقيت 
عرض محتويات التقرير النهائي للدراسة. 
۳1 الأخطاء في بحوث التسويق 
يمكن آن تحدث الا خطاء ی کل خطوة من خطوات عملية بجوث التسویق مما قد 
يؤدي إلى وصول معلومات غير دقيقة للمديرين. 
وتعد الرقابة علی هذه الا خطاء آمراً جوهرياً في بحوث التسويق. 
ونلاحظ آن هنالك نوعین رئیسیین من الا خطاء هما: 
أولاً: أخطاء المعاينة. 
ثانياً: أخطاء غير المعاينة. 


۲١ 


أولاً: أخطاء المعاينة 
تستخدم معظم دراسات بحوث التسويق العينات من الأفراد أو المتتجات أو 
النظمات. وبناءً على النتائج التي نحصل عليها من فحص هذه العينات» فإن الباحث 
والمدير يتوصلان إلى نتائج يمكن تعميمها على مجتمع البحث الذي سحبت منه العينة. 
تستخدم العينة لتقدير قيمة مجتمع البحث الذي سحبت منه. فإنه قد يوجد 
إختلافات بين نتيجة العينة وبين القيمة الحقيقية لمجتمع البحث. هذا الإختلاف يسمى 
اطا العا 
ثانياً: أخطاء غيرالمعاينة : 
تشمل أخطاء غير المعاينة كل الأخطاء التي يمكن إن تحدث في عملية بحوث 
التسويق فيما عدا تلك الأخطاء الخاصة بال معاينة. 
هذا المفهوم يشمل ببساطة كل نواحي عملية البحوث التي تشمل كل الأخطاء 
المتعمدة وغير المتعمدة والتي تحدث بشكل متكرر في عملية بجوث التسويق. لهذا يجب 
آن تکون علی علم بالاتي: 
ع* ما هي الا خطاء غير العاينة التي يمكن أن تحدث؟ 
ع ما هو تأثیر هذه الا خطاء علی نتائج البحث؟ 
# ما هي الخطوات التي يمكن إتخاذها لتقليل هذه الأخطاء؟ 
تأثير أخطاء غير المعاينة 
هناك خاصيتان تميزان خطأ المعاينة مما يجعل فهم هذا الخطأ أمراً مفيداً للباحث» 
وهاتان الخاصيتان هما: 


١.أن‏ هذا الخطأ قابل للقياس. 


؟.حجم الخطأ ينخفض كلما زاد حجم العينة. 





۳۲ 


لسوء الحظ نجد أن أخطاء غير المعاينة ليس من السهل قياسهاء كما أنها لا 
تنخفض مع زيادة حجم العينة. 
وفي الحقيقة ( في كل الإحتمالات) نجد أن أخطاء غير المعاينة تؤدي إلى تحيز الننائج التي 
نصل إليها بحجم وإتجاه غير معروفين. 

في هذا الخصوص قام أحد الباحثين بوضع وجهة النظر التالية فيما يتعلق بآثر 
أخطاء غير المعاينة على مدار عدة سنوات ماضية إستخدمت طريقة بسيطة لا تتبع 
أسلوباً علمياً وهذه الطريقة هي أن متوسط مربع الأخطاء للدراسات الميدانية كان على 
الأقل يساوي ضعف أخطاء المعاينة النظرية المتضمنة في تقرير البحث. ورغم ذلك فهناك 
دليلاً علمياً على أن هذه الأخطاء تكون أكبر في كثير من البحوث التجارية. 

وفي الحقيقة» يمكن أن تؤدي أخطاء غير المعاينة إلى جعل نتائج الدراسة عديمة 
الفائدة» وفيما يلي نشرح الأنواع المختلفة لهذه الأخطاء. 
أنواع أخطاء غبر المعاينة 
أ- تعريف المشكلة بشكل خاطن: 

فمثلاً قد يطلب مدير المنتجات دراسة لإختبار مزيج وسائل الإتصالء فإذا كانت 

المشكلة الحقيقية متعلقة بإستراتيجية التسعيرء فان أي بحث يتم تنفيذه بغض النظرعن 
درجة صحته من الناحية الفنية لن يكون مفيدا للمدير. 
ب- تعریف مجتمع البعث بشکل قاصر: 

يجب تعريف مجتمع البحث بحيث يكون متناسباً مع أهداف الدراسة. 
فإذا إفترضنا أن مدير أحد المطاعم في أحد المطارات الكبرى أراد أن يعرف ماهي 
الصورة الخاصة بهذا المطعم لدى الأفراد امحتمل أن يأكلوا فيه. وقد تم تحديد مجتمع 
البحث بحيث يضم الأفراد الذين تزيد أعمارهم عن )١18(‏ عاماًء واشابطین من الطائرة 
في الفترة من ۱۹-۱۲ أكتوبر. 


۳ 


فإذا تم إختيار العينة من مجتمع البحث هذاء فقد نصل إلى نتائج مضلله. فهذا الجتمع لا 
يضم عدداً كبيراً من العملاء الحتملين مثل: 

- الأفراد الذين يزورون المطار ولكنهم لا يهبطون من الطائرات» 

- وكذلك الأفراد المغادرين. 

- ایضاً نجد آن حجم العينة تضم آفراد لیس لدیهم فرصة لان یاکلوا في الطعم على 

سبیل الثال» الرکاب الذین یغیرون طائراتهم دون الذهاب ای صالة الطار حیث یوجد 

الطعم. 
لكل ما سبق فهناك شك في أن تكون نتائج هذه الدراسة لها أي مدلول. 

ج- عدم تمثيل إطارالعينة لمجتمع البحث: 

إن إطار المعاينة لابد أن يتوافق مع مجتمع البحث الذي تم تعريفه مسبقاء فلنفرض 

إن إحدى شركات الإستثمار تستخدم دليل التليفون (لتحديد إطار المجتمع) لإختيار عينة 
للمشترين الحتملين للأسهم هذا الإطار لن يغطي بشكل جيد مجتمع البحث الذي سبق 
تعريفه. وذلك لوجود عدد كبير من ذوي الدخول العالية أرقام تليفوناتهم غير مسجلة 
في الدليل. وهؤلاء الأفراد يعدون من أوائل المشترين الحتملين للأسهم. وبالتالي سنصل 
مرة أخرى إلى نتائج ليس لا أي مدلول. 

د- أخطاء عدم الاستجابة: 

تحدث الأخطاء لأن بعض الأفراد في العينة المختارة إما أن يرفضوا أن يكونوا جزءاً 
من العينة أو لا يكونوا في منازلهم أثناء فترة المعاينة. 
تکون العينة مثلة جتمع البحث إذا تمت بالشكل الذي تم تحديده مسبقاً. فإذا رفضت 
بعض مفردات العينة أن تشترك فيهاء فستكون العينة غبر مثلة بشکل حقيقي جتمع 
البحث. ويطلق على الخطأ الناتج من عدم المشاركة هذه بخطأ عدم الإستجابة.وكمثال 
على هذه المشكلة: 


٤ 


وافترض انك تريد إنشاء مركز ترفيهي بمدينة عطبرة» ولذا تحاول عمل مقابلات مع 
آفراد العينة بالنهار فقط. 
وافترض آن بعض آفراد العينة رفضوا |ٍجراء القابلة» کما ان آکثر مفردات العينة 
لیسوا موجودین عنازشم عند تنفیذ القابلات. 
في هذه الحالة» يجب علينا أن نتساءل عما إذا كانت المجموعة الرافضة لديها إتجاهات 
عن المركز الترفيهي تختلف عن إتجاهات الأفراد الذين إستجابوا للمقابلة. 
هایضاً نجد آن ٍجراء القابلات آثناء النهار فقط تجعل القابل یفقد كل الأفراد الذين 
یعملون نهار وقد تكون هذه امحموعة من آوائل العملاء الرتقبین. 
د- خطا القیاس : 
القياس عبارة عن عملية تحديد أعداد للظاهرة الي يتم ملاحظتها»وقد محاول الباحث 
تطوير مقياس (تدرج) لمعرفة درجة إهتمام المستهلكين بمنتج جديد» ولكن يكن أن يتم 
القياس بطريقة خاطئة. 


و- الاستنتاجات السببية غبر الصحيحة : 

افترض أن أحد المنتجين للمعدات الثقيلة غيّر خطة المكافآت لرجال البيع لديه. وفي 
السنة التالية مذا التغییر تضاعفت البیعات وقد إستنتجت الإدارة أن الخطة الجديدة 
للمكافآت أدّت إلى زيادة المبيعات» ومن الممكن أيضاً أن تكون عوامل أخرى قد تسببت 
في هذه الزيادة. قد تكون على سبيل المثال: 

- نتيجة لتحسن الوضع الاقتصادي. 

- وتحسن نوعية المنتج. 

- أو أن رجال البيع قد أصبحوا أكثر خبرة عن العام الماضي. 
لقد لاحظت الإدارة وجود إرتباط بين المبيعات والمكافآت وإستنتجت السبب. 


ز- تصميم قائمة الاستقصاء بشكل ضعيف: 

قد تكون بعض الأسئلة مركبة» مثال ذلك ما هو رأيك في قضية دعم الحكومة 
للسلع الإستهلاكية؟ وهل يستمر الدعم للسلع الإستهلاكية أم يقتصر على السلع 
الإنتاجية؟ مثل هذه الأسئلة قد لا تكشف الشعور الحقيقي في قضية معقدة كهذه. 
ما هي جودة قياس المعاينة هنا؟ إن معظم مشاكل تصميم قوائم الأسئلة تكون أكثر 
تعقيداً ما سبق» وتتعلق بتتابع الأسئلة وطوهاء والكلمات المستخدمة... الخ 

ذ- تحيزالمستقصى منه : 

يمكن أن يحدث الخطأ نتيجة الإدراك المسبق للمستقصى منه عن الجهة التى تقوم 
بالیحث. مثال ذلك: 
إفترض أن المقابل أخبرك إنه يعمل بشركة سابكو ويريد أن يعرف فكرتك عن منتجات 
الشركة؛ هنا نجد المشاعر الحقيقية للمستقصى منه قد لا تظهر عندما يعلم مصدر من يقوم 
بالدراسة. 

ر- الأخطاءالمتعلقة بالمقابل: 

يمكن أن يقود الباحث المستقصى منه للإجابة في إتجاه معين عن قصد أو بدونه» وقد 
يقوم بعض المقابلين بتسجيل الإستجابات بشكل غير دقيق وأكثر من ذلك قد يجيبون 
على قوائم الإستقصاء بدون مقابلة المستقصى منهم وهم بهذا يكونوا غير أمناء (غير 
صادقين). 

ز- أخطاء تشغيل البيانات: 

يجب أن تعد قوائم الإستقصاء بشكل يجعل تحليلها سهلاء وهذا يتضمن ترميز 
للإجابات» وتسجيل الرموز» ثم تثقيب الرموز على كروت الكمبيوتر.. الخ. ويمكن أن 
تحدث الأخطاء في كل الأنشطة(المراحل) السابقة» أو قد يكون هناك تحيز في ترميز 
الإجابات وسنناقش بالتفصيل فيما بعد. 


۳۹ 


س- أخطاء نحليل البيانات 

يمكن أن تحدث أخطاء بسيطة في تحليل البيانات» مثل جمع أرقام بشكل خاطى. 
ومعظم الأخطاء تكون أعقد من ذلك. فعادة ما تتضمن تطبيق خاطئ لأساليب تحليل 
البيانات. 

ش- أخطاء التفسير: 

لقد لاحظنا آن الباحثین یکن آن یفسروا جموعة من البیانات لتتلاءم مع آهدافهم 
الخاصة» وهذا التحيز يمكن أن يكون متعمداً أو غير متعمدء ويمكن أن تتعلق الا خطاء 
أيضا بسوء الفهم لنتائج الدراسة. 
6 آنواع بحوث التسویق 
أولاً: تصنیف بحوث التسویق من حيث المنهج العام 

يمكن تقسيم بحوث التسويق حسب المنهج العام إلى نوعين هما: 

۱ البحوث الاستنباطية: 
© هي البحوث ال تتولد فیها النتائج عن وابت بديهية آو مبرجه آو معرفة...الخ. 
© هه البحوث تعتمد علی تحلیل الثوابت إلى مكوناتها البسيطة والحزئية ویثبت صحة 

الجزء من خلال صحة الكل. 

مثال على ذلك إذا كانت كسلا والقضارف مدينتان هما نفس الخصائص الإقتصادية 
والنمط الإستهلاكي التي تؤثر على مبيعات سيارات السوزوكي» إذا انخفضت مبيعات 
سيارات السوزوكي في كسلا فإنها ستنخفض في القضارف وهذه هي النتيجة. 

۲ البحوث الاستقرائية 

هي البحوث التي تتولد فيها النتائج من الحكم على الجزء ثم يتجه للحكم على 
الكل. 


۳۷ 


فالباحث يلاحظ الظاهرة وتكرارها ثم يقوم بإجراء بعض التجارب عليها ثم ينتقل إلى 
وقائع ممائلة يستقرأها ويحلل كل الجزئيات الممائلة للظاهرة الأولى في محاولة لتعميم 
إنطباق الظاهرة على وقائع ممائلة فيما يعرف إصطلاحاً بالتعميم أي البداية تكون 
بالجزئيات التي تنتهي بالكليات. 
ويمكن تلخيص خطوات البحوث الإستقرائية في ثلاث مراحل: 

** ملاحظة الظواهر وإجراء التجارب عليها. 

** وضع فروض علمية لتفسير هذه الظواهر. 

# التحقق من صحة الفروض التي تقود إلى صياغة شكل التعميمات والكشف عن 

القانون العلمي وتحديد صياغته. 


من حيث الهدف تنقسم بحوث التسويق إلى: 
أ- بحوث استكشافية 

ه هي تلك البحوث التي تهدف إلى تحديد المشكلة وتكوين الفروض. 

© يمثل هذا النوع من البحوث الخطوة الأولى من خطوات البحث العلمي في مجال 
التسویق. إذ تهدف إلى تحديد المشكلة تحديد دقيق. 

© يعتمد الباحث على جمع المعلومات والبيانات المتعلقة بالموضوع حتى يمكن تحديد 
المشكلة بشكل دقيق وتكوين الفروض المفسرة للظاهرة موضوع البحث. 

© وتتميز البحوث الإستكشافية بالمرونة» والإعتماد على قدرة الباحث على إكتشاف 
وتفسير العلاقات بين المتغيرات المختلفة المتعلقة بالظاهرة موضوع البحث. 

© وفي هذا النوع من البحث من الممكن الإستعانة بتحليل البيانات الثانوية» ودراسة 
الحالات وإستقصاء عدد محدود من جماهير المشروع كالموزعين والمستهلكين ورجال 
البيع وغيرهم للحصول على البيانات المطلوبة للبحث. 


ثانياً: تصنيف البحوث من حيث ا لهدف من إجرائها : 


۳۸ 


ب-بحوث استنتاجيه 

هي تلك التي تهدف إلى دراسة جميع المتغيرات الأساسية في المشكلة ووضع 
التوصيات المناسبة لمعالجتهاء وتعتمد البحوث الإستنتاجية على البحوث الوصفية 
والتجريبية. 
ت-البحوث الوصفية 

البحوث الوصفية تهدف إلى جمع البيانات الضرورية لحل مشكلة معينة وتحليل هذه 
البيانات بصورة دقيقة وموضوعية من أجل معالجة هذه المشكلة. 
وتأخذ البحوث الوصفية شكلين رئيسين: 
ث- دراسة الحالات 

أي إختيار عدد محدد من الحالات ودراستها بشكل شامل ومتعمقء وتعتمد على 
اختيار عينات ممثلة لمجتمع البحث وملاحظة مفردات العينة أو إجراء مقابلات متعمقة 
معها. 
ج- الطريقة الإحصائية 

تعتمد علی اختیار عينة مثلة جتمع البحث وتقوم علی دراسة عدد قلیل من العوامل 
في عدد كبير من الحالات أو المفردات ولا يهتم الباحث بالحالات لأن كل حالة تفقد 
صفتها المیزة لاهتمامها بالتوسطات والنسب الئوية والقاییس الختلفة التي تصف 
وتفسر سلوك مفردات البحث. 
ح- البحوث التجريبية 

وهي التي تعتمد على إجراء التجارب العلمية» والتجربة هي عبارة عن تدبير محكم 
يتدخل فيه الباحث عن عمد في الظروف الحيطة بظاهرة معينة للوصول إلى نتائج عن 
العلاقة بين المتغيرات المؤثرة في الظاهرة. 


۲۹ 


سبباً ونتيجة حيث يتم تثبيت جميع المتغيرات فيما عدا متغير واحد وقياس أثره على 
الظاهرة. 


© . مناهج البحث في التسويق 

سنقوم الآن بدراسة بعض مناهج البحث في التسويق بغرض توضيح مدى درجة 
شموها أو قصورها وتجب ملاحظة أن كلاً منها يركز على شرح عنصر أو عدة عناصر 
من العلمية التسويقية» ومن هذه الناهج ما پلي: 
أولاً: منهج المؤسسات التسويقية 

في هذا المنهج يركز الباحث إهتمامه على تحليل ودراسة مختلف المؤسسات 
الإقتصادية التي تشترك في عملية تبادل السلع من المنتج إلى المستهلك أو (المستعمل). 

فهو يقوم بدراسة المنظمات والمؤسسات التي تلعب دوراً هاماً ني عملية تبادل السلع 


كما أن هذا المنهج يركز بوجه عام على دراسة العناصر ال ميكلية والوصفية فمذه 


فنجد الباحث يقوم مثلاً بدراسة تجارة التجزئة بإعتبارها من المؤسسات الإقتصادية 
وفي دراسته لهذه التجارة - على سبيل المثال- يقوم بدراسة: 

4 مدى أهمية هذه التجارة ی الإقتصاد القومى ودور تبادل السلع والخدمات. 

> ثم يتطرق إلى تحليل أحجام المؤسسات التي يتكون منها مجتمع هذه التجارة. 

” ثم يتحول إلى دراسة الموارد المادية والبشرية المستثمرة فيها. 

۷ وقد يقوم بدراسة طرق وتنظيم مشروعات تجارة التجزئة بغرض معرفة ظروفها 


> وفي تجارة التجزئة مثلاً ننتقل إلى تحليل مؤسسات البيع بالتجزئة والوظائف التي 
تقوم بهاء وهكذا بالنسبة لباقي المؤسسات التسويقية مثل الوكلاء والسماسرة 
وكافة المؤسسات المشتركة في العملية التسويقية. 

۷ كذلك يمكن التطرق إلى دراسة المؤسسات التي لا تشترك بدور مباشر في العملية 
مثل المؤسسات التخصصية التي تؤدي خدمات مساعدة للعملية التسويقية» ومن 
مثل هذه المؤسسات منشآت الإعلان ومراكز بجوث الإدارة التي تؤدي بحوثاً 
تسويقية. 

> كذلك يكن دراسة المنشآت التي تشترك في عملیات النقل والتخزين والشحن 
والتأمين والتحويل وما شابه من المؤسسات التى تساعد في الوظيفة التسويقية. 

عيوب هذا المدخل: 

آ-یجتاج ال قدر هائل من العلومات والبیانات والدراسات الفصلة عن المؤسسات 

التسويقية الختلفة ولذلك فانه يحتاج إلى التكرار حيث أن كل مؤسسة من المؤسسات 

التسويقية تحتاج إلى دراسة خاصة لها ومن هنا تتعدد الدراسة بعدد المؤسسات الموجودة 

في العملية التسويقية. 

ب- كذلك يحتاج هذا المنهج إلى تكاليف باهظة من حيث الوقت والمال. 

ت- كما يعاب على هذا المنهج إنه لا يهتم كثيراً بدراسة الجوانب السلوكية في العملية 
التسويقية» بل يهتم بوصف النواحي الميكلية. فالجوانب السلوكية تشمل تحليل 
الأهداف والخطط والسلوك والقرارات وعملية إتخاذ القرارات. آما امحوانب افيكلية 
فتشمل دراسة العوامل الثابتة الکونة میکل الوسسات مثل الوارد واحوانب المالية 
والقوی البشرية وعناصرها المختلفة وتمتاز الجوانب الهيكلية بالثبات النسبي 
والإستقرار (على الأقل في المدى القصير) في الوقت الذي تجد فيه الجوانب السلوكية 
تمتاز بالحركة والتغيير. 


٤١ 


ث- ومن هنا فان منهج المؤسسات يقوم على وصف مختلف مؤسسات التسويق ومختلف 
جوانبهاء ولا يتطرق كثيراً إلى النواحي السلوكية وبذلك يهمل جانباً هاماً من 
العملة السويقة. 

ج- ولا يتمكن الباحث من التعمق في معرفة سلوك وتصرفات القائمين على هذه 
الوسسات وقراراتهم التسويقية. 

بالرغم من کل هذه العیوب ما زال هذا النهج شائع الإستعمال بين الكثير من 

أساتذة التسويق وتعتمد عليه مناهج التسویق في الكثير من الجامعات. 

وبوجه عام لقد شهد هذا المنهج تطوراً حديثاً بإدخال مبدأ تحليل النظم لدراسة العلاقات 

المتداخلة بين المكونات الميكلية لنظم التوزيع وأثر هذه العلاقات على المكونات 

السلوكية. ولدراسة التداخل بين الکونات افيكلية لعملية التسویق على مستوى المشروع 

ومستوی السوق. 

ثانياً: المنهج السلعي : 

أهم خصائص هذا المنهج: 

أ- يركز هذا المنهج على السلعة بإعتبارها موضوع عملية التبادل ولذلك يهدف التمييز 
بين تسويق مختلف السلع والخدمات بإعتبار أن لكل منتج طبيعة تسويقية معينة. 

ب- ویقوم هذا النهج بدراسة الوظاتف الختلفة والانشطة احامة التي تتطلبها عملية 
توزیع منتج (سواء کان سلعة آو خدمتة) آو جموعة منتجات تقوم بانتاجها صناعة 

ج- ویقوم الباحث في هذا النهج بدراسة تسویق السلعة والشاکل التعلقة بعملية 
إنتقالها من نقط إنتاجها إلى نقط إستهلاكها وإستعماها. 

د فيقوم مثلاً بتحلیل مصادر الانتاج والظروف التي توثر علی عرض السلعة في 
السوق ودراسة النشاط التسويقي للمنتجین وآهمية هذا النشاط بالنسبة لتسویق 
ا 


۲ 


د-ثم يتطرق إلى دراسة وظائف الوسطاء ودورهم في تسويق السلعة. 
و- ويقوم أيضا بدراسة السوق من حيث حجمه وهيكله ودرجة المنافسة بين 
البائعين والمشترين. 
ز- وهذا النهج شائع الاستعمال في دراسة تسویق النتجات الزراعية. 
عيوب هذا المنهج 
- يحتاج إلى تفصيل كبير ولذلك فانه لا يصلح لدراسة هيكل التسويق وحالته على 
مستوى الإقتصاد القومي حيث إن إستخدام هذا المنهج في محاولة لتحليل حالة 
التسويق على مستوى قطاع أو على مستوى الإقتصاد القومي يتطلب دراسة 
مستفيضة لكل السلع والنتجات التي يتم تباد ها في الإقتصاد القومي وهذه تقدر 
بآلاف الملايين في الكثير من الإقتصاديات الحديثة. 
- ولذلك يصلح هذا المنهج في الدراسات شديدة التخصص والتعمق والتي لا تحتاج 
إلى التعميم. 
- ويتشابه هذا المنهج مع سابقه (أي منهج المنشآت) في أنه منهج وصفي إلى حد كبير» 
حيث يقوم على دراسة ما هو قائم وموجود فعلاً بدون إجراء تحليل العلاقات 
والتشابك بين قرارات وأهداف وسلوك الأطراف المشتركة في العملية التسويقية. 
- ولذلك فان كلا المنهجين لا يمكن الباحث أن يبعد من فهم عمق القرارات التسويقية 
أو الأساليب التي يستخدمها متخذي القرارات في صياغة قراراتهم. 
ثالثاً: منهج التنظيم الصناعي 
یعد منهج التنظیم الصناعي امتداداً وتجدیداً للمنهج السلعي فهو يتشابه معه من 
حیث البداً وامدف. 
ذلك لآنه يركز على تسويق منتجات صناعة ماء ولكنه يختلف عن المنهج 
السلعي في آدوات التحلیل ال تستخدم ففي الوقت الذي نجد فيه أن المنتج السلعي 
یهتم بالناحية الوصفية وتحلیل ما هو کائن فعلا نرى هذا المنهج يعتمد على أدوات 


< 


التحليل المثالي( المعياري) في النظرية الإقتصادية للسوق. ويحاول تطبيقها في تحليل عملية 
تسويق السلع والخدمات. 
ففي الإقتصاد التطبيقي الحديث نجد فرعاً هاما منه يهتم بتطبيق المبادئ 
الإقتصادية لنظريات العرض والطلب والتكاليف والأسعار في تحليل ظروف إنتاج 
وتسويق السلع والخدمات» وعصب هذا التحليل الإقتصادي هو أن هنالك علاقة بين 
العوامل المشكلّة ليكل العرض والطلب وبين السلوك الاقتصادي- الإنتاجي 
والتسويقي- لمختلف المؤسسات المشتركة في إنتاج وتسويق السلع والخدمات. 
رابعا: النهج الوظيفي 
يهدف هذا المنهج إلى التأكيد على الوظائف التسويقية وإعطائها الأهمية الأولى 
في العملية التسويقية. 
لذلك نجد أن الباحث يركز كل إهتمامه على الوظائف أكثر من إهتمامه 
با لمؤسسات التي تؤدي هذه الوظائف ومن السلع والأسواق. 
فيقوم بدراسة جهاز التسويق من حيث نوعية الوظائف التي يؤديهاء فيقسم العملية 
التسويقية إلى مجموعة من الوظائف مثل: 
- وظيفة الشراء 
- والشحن والنقل والتخزین. 
- والبیع والاعلان وغیرها. 
ویقوم بدراسة طبيعة كل وظيفة وجدد آهمیتها بالنسبة لتسویق سلعة آو منتجات 
صناعية معينة آو حتی بالنسبة للاقتصاد القومي ککل. 
ولتوضیح هذا النهج لنفترض آننا نرغب في القیام بدراسة عن عملية تسویق السلع 
النزلية العمرة من آجهزة البوتاجاز آو الثلاجات فاذا رآینا 4ستخدام النهج الوظيفي فان 
ذلك يعني أننا سنقوم بالاتي: 
- تحديد وظائف التسويق وتحديد من يقوم بها. 


٤ 


- وقد نتطرق إلى دراسة تكلفة كل وظيفة حتى يمكن تحديد أهميتها في قائمة تكاليف 
التسویق. 

- كما يقوم الباحث بدراسة كل وظيفة وأهميتها بالنسبة لمختلف المنشآت التي تقوم 

بعملية التسويق.( فمثلاً يقوم الباحث بدراسة أهمية وظيفة البيع في تجارة الجملة). 

يمتاز هذا المنهج بعدم الحاجة إلى الدخول في الكثير من التفاصيل المكلفة في الوقت 

والمجهود حيث لا تحتاج إلى التكرار الذي يحتاج إليه كل من المنهجين السابقين - السلعي 

والمؤسسات- ذلك لأن عدد الوظائف التسويقية اقل نسبياً من عدد المؤسسات والسلع. 

عيوب هذا المنهج 

" أنه منهج وصفي إلى حد كبير» ويهتم بالوظائف التي تودیها منشآت التسویق ولکنه 
لا يهتم بدراسة كيفية إتخاذ القرارات التى تكمن وراء القيام بهذه الوظائف. 

۴ لایهتم کثیراً بدراسة السلوك والميكل الكامن وراء هذه الوظائف. فالعلاقة بين 
امیکل آي العوامل احددة غذه الوظاتف والقرارات الادارية الي تستخدم هذه 
العوامل في أداء وظائفها تتضح بدقة في هذا المنهج. 

" ولقد ساد إستخدام هذا المنهج في الكثير من بين كتب التسويق التقليدية. 

خامساً: منهج المستهلك 

إتجهت الأنظار إلى المستهلك بإعتباره حجر الزاوية في النشاط التسويقي ذلك 
لأن الهدف النهائي للنشاط الإقتصادي ككل هو إرضاء وإشباع حاجات المستهلك. وتعد 
عملية التسويق الأداة الفعلية لتحقيق الرفاهية الإقتصادية للمستهلك حيث أن جهاز 
التسويق يقوم بترجمة رغبات المستهلك وإبلاغها إلى القائمين على توزيع الموارد بين 

ختلف الإستخدامات. 
من هنا نجد أن إشباع رغبات المستهلك يتوقف على كفاءة جهاز التسويق في توجيه 

الوارد الا قتصادية وتوزیع النتجات. 


° 


يهدف منهج المستهلك في الدراسات التسويقية إلى التعرف على العلاقة بين النظام 
التسويقي ورفاهية المستهلك. وذلك بدراسة سلوك المستهلك والأهتمام بتحليله حيث أنه 
المدف الأساسي للعملية التسويقية والنظام التسويقي. 
لذلك نجد أن الدراسات التسويقية تركز كثيراً على المستهلك ولا نجد أي مدرسة 
تسويقية تخلو من تحليل ودراسة سلوك المستهلك (أو المشتري بوجه عام) بل أن هناك 
الكثير من المؤلفات المستقلة التي تعالج سلوك المستهلك على حدة. 
ولقد ازداد الأهتمام عنهج الستهلك وبدراسة السلوك الشرائي بصورة منفصلة ولقد 
أتى ذلك كنتيجة للتطورات التي حدثت في العلوم السلوكية وما يترتب عليها من فهم 
أدق وأعمق للجوانب السلوكية للمستهلك وآدي ذلك بدوره إلى تراكم المعلومات 
وأساليب البحث المستخدمة في دراسة السلوك الإستهلاكي والشرائي. 
سادساً: المنهج القانوني 
لقد وصل الأمر ببعض الكتاب إلى إعطاء التسويق تعريفاً قانونياً حيث يعرفون 
التسويق بأنه العملية التي تتغير بها ملكية السلع والخدمات . 
لكن لاشك أن هذا التعريف ضيقء ولكنه يتفق والمدخل القانوني لدراسة التسويق 
الذي يركز على دراسة الظاهرة التسويقية من الناحية القانونية فالدولة امحديشة تتدخل 
دائماً في الحياة الإقتصادية بسن التشريعات لتنظيمها والكثير من هذه التشريعات تؤثر 
بصورة مباشرة أو غير مباشرة على العملية التسويقية. 
من أمثلة هذه التشريعات: 
© تشريعات تؤثر على تحديد الأسعار ومواصفات السلع المتعامل بها في السوق. 
التشريعات التى تؤثر على سلوك المنافسة في الأسواق, فنجد الكثير من الدول التي 
تقوم بسن قوانین تمنع الاحتکار والتکتلات الاقتصادیة. حتی تضمن مستوی معینً 
من المنافسة في الأسواق وتحمي المستهلكين من الآثار الشريرة لهذه الاحتکارات. 
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© كما إننا نجد تشريعات معينة تعطي إمتيازات احتكارية لاستغلال بعض الموارد الي 
يستلزم الإستغلال الإقتصادي لما حداً معيناً من الإحتكار في الإنتاج والتسويق 
حتى تحقق أهداف الجتمع في أحسن إستخدام لموارده. 
والمنهج القانوني في التسويق يهدف إلى دراسة أثر هذه التشريعات جميعاً على العملية 
التسويقية بوجه عام. 
الملاحظ أن هذا الأسلوب وصفي إلى حد كبير ويتطرق إلى تحليل علاقات التشابك 
بين عناصر المشكلة التسويقية» وذلك لإقتصاره على تحليل الجانب القانوني للمشكلة. 
بوجه عام فقد زاد الأهتمام بهذا المنهج في السنوات الأخيرة بشكل كبير في الدول 
الناميةء لتزايد تدخل الدولة في الحياة الإقتصادية لحماية المستهلك في الدول 
النامية»ونتيجة لتزايد الرقابة على الأسواق في البلاد المتخلفة والنامية. 


سابعاً: المنهج الإداري 

يعد المنهج الإداري أو ما يسمى حديثاً بمنهج إتخاذ القرارات من المناهج الأساسية في 
الدراسات التسويقية الحديثة» ذلك لأنه ينظر ٍل التسویق من وجهة نظر ادارة الشروع؛ 
آي من وجهة نظراتخاذ قرارات ٍدارية محل مشکلة تبادل السلع والخدمات. 

وحجر الزاوية في هذا المنهج هو كيفية إدارة الوظيفة التسويقية في المشروع. ومنهج 
اتخاذ القرارات ( المنهج الإداري) يعد المشكلة التسويقية (حدی الشاکل الادارية التي 
يمكن تطبيق مبادئ نظرية إتخاذ القرارات الادارية علیها؛ فهو يهدف إلى توضيح كيفية 
إستخدام موارد المشروع في حل مشكلة التسويق وكيف تواجه الإدارة المشاكل التسويقية. 

بالرغم من أن المنهج الإداري من المناهج التي ظهرت مع ظهور كل من منهج المنشآت 
والنهج السلعي إلا أنه شهد تطوراً كبيراً من حيث أساليب التحليل الستخدمة. 
فلقد أدي تعقد المشكلة التسويقية إلى ضرورة إدخال الكثير من أدوات التحليل ومن أهم 
هذه الأدوات: 


۷ 


”7 إدخال أساليب التحليل القياسي والكمي والتأكيد على أهمية المعلومات في حل 
المشاكل التسويقية» فمثلاً أدخلت علوم اتخاذ القرارات على نطاق أوسع. 

> أصبح علم بحوث العمليات مرتبطاً لحد كبير بالكثير من الدراسات التسويقية» كما 
أصبحت معلومات التسويق جزءاً هاما في الدراسات التسويقية» حيث أن كمية 
ونوعية المعلومات المتاحة ذات صلة وثيقة بحل المشاكل التسويقية المختلفة. 

7 ولقد أدي ظهور الطرق الحديثة للحساب العلمي ولاسيما الحاسب الإلكتروني إلى 
إستخدام معلومات التسويق بصورة أدق في وضع الحلول المختلفة للمشاكل 
التسويقية. 

والملاحظ أن المنهج الإداري( منهج اتخاذ القرارات) يضم في طياته عدة مناهج حيث أن 

إتخاذ قرار بشأن مشكلة معيئة يتطلب: 

٠‏ دراسة المنشآت التسويقية» 

» ودراسة السلع والأسواقء 

٠‏ وتلیل احالة الاقتصادية والاجتماعية والقانونیق 
٠‏ قلیل سلوك الستهلك. الخ... 

ولذلك یعتبر هذا النهج - في اعتقادنا - آکثر شمولاً من آي من الناهج السابق ذکرها. 

كما يعتبر آکثرها تحلیلاً لادخاله الطرق التحليلية نی ادارة التسویق امحدیث. 

ثامنا: منهج تعلیل النظم 
يعد مدخل تحليل النظم من أحدث المداخل التى ظهرت في علوم الادارة احديثة والتي 

لاقت أهتماماً كبيراً. 
ترجع فكرة تحليل النظم إلى مجموعة الدراسات الرائدة والتى قام بها البروفسير فون 

بيرتلينتفي 881487۷ 1/07) الذي يعرف النظام بأنه جمع متكامل من المكونات 

والجزئيات التى تشكلها بالإضافة إلى العلاقات التى تربط بين هذه المكونات وخصائصها. 


۸ 


اي آن النظام هو جمع من اجزاء متداخلة» فيمكن مثلاً النظر إلى القاطرات والعربات 
واشارات الرور والقضبان علی آنها آجزاء من نظام متکامل هو خط سکة حديدية. 
كذلك يمكن النظر إلى عملية الترشيح والانتخاب تتکون من الرشحین والنتخبفیما بینهما 
بعضاً ببعضين والناخبين لعضوية الجلس الوطني على أنها نظام متكامل ومن ذلك يتبين 
أهم ما يميز النظام هو المكونات الأساسية له أي أجزائه والعلاقات التى تربط هذه 
الأجزاء. 
وأهم ما يميز مدخل تحليل النظم ويؤكد أهميته لتحليل المنظمات والظواهر العقدة ما 
الإهتمام الأساسي في فكرة تحليل النظام هي التعمق في فهم مكونات النظام» إن لكل من 
هذه الکونات وظيفة أساسية يجب أن يقوم بها حتى يقوم النظام كله بوظائفه ويحقق 
أهدافه جميعها. 
إن مستوى أداء النظام ككل وقدرته على تحقيق أهدافه هو الأساس في حين أن أداء 
الأجزاء أو المكونات ليس ذات أهمية بمقدار تأثيرها على مستوى أداء النظام كله حيث 
أن الأجزاء ما كانت لتوجد إلا لتخدم وتحقق أغراض النظام. 

عند تشكيل أو تنظيم مكونات النظام فانه يجب ألا ينظر إلى هذه المكونات مستقلة 
ولكن التأكيد يجب أن يوجه إلى علاقات التكامل بين مكونات النظام. 

نظرا للتكامل بين مكونات النظام فان علاقات التفاعل والتعويض بين هذه المكونات 
تلعب دوراً أساسيا في مستويات أداء النظام من حيث تمكين هذا النظام من تحقيق أهدافه 
أو عرقلته في محاولته تحقيق الأهداف. 

لاشك أن التكامل بين المكونات المختلفة للنظام يساعدها على تحقيق نتائج أفضل 
للنظام ككل تفوق النتائج التي يحققها كل من هذه المكونات منفصلاً عن باقي مكونات 
النظام. 
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الفصل الثالث 
بحوث التسويق 
ونظم العلومات التسويقية 


أولاً: بيئة المتغيرة وحتمية نظم المعلومات التسويقية 
يشير ۸01/6 أنه خلال السنوات القليلة الماضية ظهرت مجموعة من المتغيرات 
أوجدت حاجة ملحة إلى المعلومات التسويقية بشكل أكثر وأفضل في الوقت نفسه وهذه 
المتغيرات هي: 
التحول من التسويق المحلي إلى التسويق الدولي أدى إلى اتساع رقعة الأسواق التي 
يتم فيها تسويق السلع وبالتالي الحاجة إلى نظام علمي لجمع المعلومات المطلوبة من هذه 
الأسواق. 
١‏ - تحول منشآت الأعمال من مجرد أداة لتلبية رغبات المشترين إلى الحاولة للبحث عن 
هذه الحاجات ومن ثم العمل على إشباعها. فالتزايد المستمر في دخول العملاء أدى إلى 
التزايد المستمر في الطلب على السلع والخدمات وزيادة قدرتهم على المفاضلة بين السلع 
المختلفة التي يقومون بشرائها وبالتالي أصبح من الصعب على رجال التسويق التعرف 
على اتجاهات الشترین نحو سلعهم بدون دراسة و تجميع المعلومات عن هذه الاتجاهات. 
۲- وحدة النافسة والتحول من النافسة السعرية ۸۲709/1/070) ۳۲/۵/9 ال النافسة 
غير السعرية 007041107 0۳/08 ۸/۵7 من منتج. وترویج توزیع» خدمات ما 
بعد البیع آدی ی ضرورة تسلح رجال التسویق بالعلومات الكافية عن آهم 
المنافسين وإستراتيجياتهم التسويقية والتنافسية. 
۳- واضافة ال ما سبق فان عصر التسعینات یتمیز بعلامات ميزة سمتها التجدید وهذا 


يعن : 
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© الاتجاه نحو العالمية. 

©» ظهور مؤسسات تسويقية جديدة. 

© أدوار تسويقية جديدة. 

© علاقات تسويقية ومعرفة تسويقية جديدة. 

© ظهور تنظيمات وعلاقات دولية جديدة. 

© إستراتيجيات ترويج ومهارات بيعية متميزة وجديدة. 

© أساليب توزيع وخدمات ما بعد البيع بأسلوب متميز وجديد. 


٩‏ مشاكل وحلول تسويقية جديدة. 
وعليه فإن منظمات الأعمال مطالبة بشكل أو بآخر بالتكيف والتوافق م هذه 


الضغوط ولن يتسنى لما ذلك إلا من خلال تكنولوجيا المعلومات الادارية والتسويقية 
فهي تساهم في تحقيق النتائج الرئيسية التالية: 


. 


تسهم تكنولوجيا المعلومات التسويقية في تغيير الطرق التي يتم بها العمل التسويقي 
في الميدان. 


كا تم بين الوظائف التسويقية والوظائف الإدارية الأخرى على 


. تعظيم القدرة التنافسية للشركة نتيجة لاختصار الوقت وتقليل التباعد المكاني 


والاستفادة من مواردها التسويقية بشكل أكفا. 

تسهيل قدرة الإدارة التسويقية على الإستفادة من المبتكرات والمخترعات الجديدة 
وتطويرها بشكل أفضل يمكنها من تحقيق أهدافها. 

يسهم في التطبيق الناجح لنظم المعلومات الإدارية والتسويقية بإحداث تغييرات 
جديدة في توزيع القوة البيعبة والتسويقية» وتيسير أعمال فرق العمل التسويقية 
نظم المعلومات التسويقية تساهم في أعمال التخطيط والرقابة وإتخاذ القرارات 
التسويقية بشكل أسرع وأفضل. 


o 


اك 


تساعد نظم المعلومات التسويقية على تنمية الإستراتيجيات التنافسية الفعالة وسرعة 
الإستجابة للتحالفات العالمية المنافسة. 


. تسهيل عمليات التعاون والتواصل بين الشركات المنتجات بشكل يمكنها من إحداث 


. تساعد نظم المعلومات التسويقية في تطبيق إدارة الجودة الشاملة في مجال التسویق وعا 


يحقق إفتزات أكثر من العملاف 


. تسهل نظم المعلومات التسويقية من تحقيق المرونة داخل الأسواق والتعامل مع كافة 


المتغيرات البيئية والتسويقية. 

يساعد نظام المعلومات التسويقية على تكون مزيج تسويقي فعال يساهم في زيادة 
نصيب المنظمة من السوق وتحسين الربحية ومن ثم زيادة العائد على الأموال 
المستثمرة. 


. وعلى الرغم من أهمية الحاجة إلى المعلومات التسويقية إلا أن المناح من هذه 


العلومات لا يزال غبر متوفر بالشکل الکاني وبما يمكن إدارة المنشأة بالتصدي 

لمشاكلها بفاعلية. 

بمعنى آخر هناك حالة من عدم الرضا فيما يتعلق بالمعلومات التسويقية المتاحة لدى 

المديرين» وأسبابها هي: 

ه عدم توافر القدر الكافي من المعلومات الصحيحة فمعظم المعلومات المتوافرة 
خاطئة وغير دقيقة. 

O‏ عدم تواجد المعلومات في إدارة محددة بشكل يسهل من جمعها. 

© هناك اتجاه خاطی لدى كثير من العاملين والذي يتمثل في كتمان أو حجب 
المعلومات عن الآخرين خوفاً من إنعكاسها بطريقة غير محببة على أدائهم أو 
إستفادة الآخرين منها. 

ه في كثير من الأحيان تصل المعلومات المامة والخاصة بحل المشكلات 
التسويقية متأخرة ما يؤدي إلى عدم الإستفادة منها بشكل فعال. 

or 


ه إن هذه المعلومات يتم تجميعها بشكل عشوائي ما ينعكس على عدم دقتها 
وصحتها. 

ثانياً. تعریف نظم العلومات التسويقية 
يعرف محمد علي شهيب نظم العلومات التسويقية بانها: ذلك النظام الفرعي 
الذي يختص بعملیات جمع» ووصف. وتبویب. وتحلیل. وتخزین» واسترجاع البیانات 
والعلومات السويقية ویعمل علی انسیابها بدون عواثق با مکن الدیر من آن بشدبر 
بحکمة ولباقة وظیفته الادارية ها یساعد على تعميق مارسته الدارية والتسويقية بتوجیهه 

نحو الخرجات آکثر من اهتمامه بالدخلات. 

ويعرفها ۸01/6۲ بانها: بناء وتکوین مستمر من آفراد ومعدات واجراءات» صمم 
أساساً بهدف جمع العلومات احديثة والدقيقة وتخزینها وتحلیلها وتقییمها ومد متخذو 
القرارات التسويقية بها بهدف تحسين الأنشطة المتعلقة بالتخطيط والتنفيذ والرقابة 


ويرى المؤلف مع محمد بسطامي بأن أفضل تعريف لنظم المعلومات التسويقية 
هو التعريف الذي استخدمه براین 81/8۸ وستافورد 514/0۲۵ حيث يعرف هذان 
الكاتبان نظام المعلومات التسويقية بأنه: جهاز منظم ومكون من عناصر وهي تشمل 
عدداً من الأفراد والالات والقواعد الحددة لغرض الحصول بطريقة منتظمة على 
العلومات اللازمة والتی عکن جمعها من مصادر داخل الشروع وخارجه لاستعماها نی 
اتخاذ القرارات التعلقة بالنواحی الختلفة لادارة التسویق. 

ومن هذا التعريف يتضح أن أهم مميزات نظام العلومات التسويقية هي 

۱- آن نظام العلومات التسويقية التکامل بتکون من عناصر متداخلة 

ونظم فرعية توثر علی بعضها البعض. لذا فان تجاح النظام یعتمد 

على التنسيق بين أجزاؤه الفرعية» ویتکون هذا النظام من 
- مجموعات من الأفراد كل مسئول عن أداء أنشطة معيئة. 


o 


- ومجموعة من الآلات والمعدات تستخدم في الحصول على البيانات المختلفة 
والقيام بتحليلها وعرضها بطريقة تمكن الإدارة من استخدامها في إتخاذ 
القرارات التسويقية 
- وكذلك بعض القواعد التي تحدد العلاقات بين النظم الفرعية. 
- كما يشتمل النظام أيضاً على نظم جزئية للمعلومات لتوفير البيانات لأنشطة 
00 المختلفة. 
- إن نظام المعلومات التسويقية المتكامل يعتمد في جمع البيانات على المصادر 
الداخلية في المشروع للحصول على البيانات اللازمة لإتخاذ القرارات التسويقية 
الفعالة. 
-٠“‏ إن النظام يجب أن يكون مبنياً على خطة شاملة تقوم الإدارة بإعدادها وفقاً 
لإحتياجاتها من المعلومات المتعلقة بعملية إتخاذ القرارات. 
٤‏ - يختص نظام المعلومات التسويقية المتكاملة بإمداد مديري التسويق بالمعلومات 
عن أداء الأنشطة التسويقية المختلفة والنظم الداخلية الأخرى بالمنشأة. وكذلك 
الظروف الحيطة بها بصفة منتظمة وعند الحاجة إليها. 
۵- یعتبر نظام المعلومات التسويقية نظاماً جزئياً من نظام المعلومات الإدارية. 
5- يعتمد نظام المعلومات التسويقية المتكامل على مركز البيانات على مستوى 
المنشأة ككل في الحصول على البيانات الإدارية وإمداده بالبيانات المتوفرة لديه. 
ثالثاً. تطور نظام المعلومات التسويقية 
لقد ارتبط نظام المعلومات التسويقي بتطور أداء نشاط التسويقء الأمر الذي أدى إلى 
تعدد مراحل الاهتمام بهذا النظام والتى يمكن تركيزها في المراحل التالية: 
© قبل عام ۱۹۰۵ کان ادف من العلومات التسويقية الساهمة في حل الشاکل 
التسويقية اليومية. 


oo 


من عام 94:045١1911-1١م‏ ظهرت أهمية إنشاء أجهزة بحوث التسويق كأحد 
الوحدات التنظيمية والإدارية المسئولة عن المعلومات التسويقية وإدارة هذه 
المعلومات. 

من عام ۱۹۳۰-۱۹۱۹ برزت آهمية العلومات التسويقية لوضع وتصمیم 
وتنفیذ البحوث التسويقية الهدانية. 

من عام ۱۹۵-۱۹۳۰ ظهر الدور احقيقي لنظام العلومات التسويقي کأساس 
للتعامل مع التغیرات التسويقية وتنمية الطلب علی منتجات النظمة. 

من عام ۱۹۷۳-۱۹6۵م ظهرت آهمية تحقیق التکامل بین نظام العلومات 
التسويقي ونشاط التسویق وباقي آنشطة النظمة وکاداة للتنسیق بینهما. 

۷۳ وحتی الآن ظهرت نظم العلومات التسويقية کاداة رئيسية لساعدة 
الإدارة في مواجهة الناخ التقلب ومشکلاته من جانب واستثمار ما به من فرص 
واحتمالات إيجابية من جانب آخر. 


رابعا. عناصر نظام ال معلومات التسويقية 
یتکون نظام العلومات التسويقي من البيثة التسويقية عکوناتها الختلفة التی تشمل: 


وهنا 


الا سواق الستهدفة. 

وقنوات التسویق. 

والنافسون. 

والجماهير. 

وكذا مختلف القوى على مستوى البيئة الكلية. 


يتم التعرف على الإتجاهات والتطورات في البيئة التسويقية من خلال أحد النظم 


الفرعية المكونة لنظام المعلومات التسويقية وهي: 


نظام التقارير الداخلية. 
الإستخبارات التسويقية. 


°٦ 


- بحوث التسويق. 
- نظام التسويقي التحليلي. 
ثم تتدفق المعلومات إلى مديري التسويق لمساعدتهم في إتخاذ القرارات التسويقية» 

وعليه تصبح هذه القرارات بمثابة معلومات مرتدة يتم مراقبتها وملاحظتها والإستفادة 
منها مرة أخرى كمعطيات في البيئة التسويقية. 
وفيما يلي شرحاً مختصراً للنظم الجزئية المكونة لنظام التسويق: 

۱۸۱6۲0۵۱ ۴۵0۵0۲16 55/۵7۱ نظام التقارير الداخلية‎ .١ 

وهنا تقوم المنشأة بإعداد تقارير داخلية عن آعماشا ونتائجها بصفة دورية خاصة 

بالمبيعات والأرباح» والنصيب السوقي والتکالیف. والخزون والنافسین...الخ. 
وحتی تستطیع الادارة الوصول ال العلومات الكافية من خلال هذا النظام ينبغي عليها 
إثارة التساؤلات الآتية: 

* ما هي آنواع القرارات التي نتخذها بصفة منتظمة؟ 

* ما هي آنواع العلومات التي تحتاجها لاتخاذ هذه القرارات؟ 

۴ ما هي آنواع البیانات الي تحصل علیها بانتظام؟ 

* ما هي آنواع الدراسات ااصة التي تتطلبها بصفة دوریة؟ 

* ما هي آنواع العلومات التي لا تحصل علیها الآن وتود احصول علیها؟ 

" ما هي العلومات التي تحتاجها یومیا؟ اسبوعیا؟ شهریا؟ سنویا؟ 

* ما هي امجالات وتقاریر التجارة التي تود آن تراها بشکل منتظم؟ 

" ما هي الوضوعات ال تود آن تکون علی دراية بها؟ 

* ما هي آنواع برامج التحلیل التي تود الاحتفاظ بها؟ 

* ما هي من وجهة نظرك آهم آربعة تحسینات مفيدة ينبغي القیام بها بخصوص نظام 

العلومات التسويقية السائد 
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نظام المعلومات التسويقي_ 
Marketing Information‏ 
System‏ 


نظام التقارير مديرو التسويق 


Marketing Managers Marketine Envi 1 
Planning الداخلية ۲ التسويق - التخطيط‎ E 1 RE 
ق المستهدفة‎ 5 
Execution  ذيفتتلا‎ - ing Internal 8 
57 Research Target Markets 
الرقابة‎ - report 8 
System قنوات التسويق‎ - 
System 
Marketing Channels 
المنافسون‎ 
Competitors 
Publics الجماهير‎ - 
[۷۲200 قوى البيئة الكلية‎ - 
نظام نظام التسویق‎ Environment 
ال تخبارات‎ Forces 
ت لتحليلي‎ ۱ ۱ 
Marketing 


Analysis Intelligence 
Marketing System 


Research 


نظام بحوث 


control 


Marketing Decisions And القرارات التسويقية والاتصالات‎ 
Communication 





Sources: P Kotler Principles Of Marketing Prentice Hall New 
Jerky 1980 JP137 
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نظام الاستخبارات التسویقیة 55/6/7 ۱۱۱۵۱06006 ۷/۵/۵۵ 
المدف من هذا النظام هو مد الإدارة ببيانات ومعلومات عما يجري ويحدث في الواقع 
العملي. 

ويعرفه 0/6١‏ بأنه مجموعة من المصادر والإجراءات التى بواسطتها يستطيع المديرين 
احصول علی معلوماتهم التعلقة ما حدث في البيشة التسويقية وفي هذا الصدد يمكن 
للإدارة اتخاذ مجموعة من الخطوات لتعظیم الاستفادة من هذا النظام وهي علی النحو 
التالي: 

أ. وضع نظام لتحفيز رجال البيع يمكنهم من إعداد تقاریر آفضل تتعلق بالتطورات 
الحديثة في المناطق البيعية. 

ب. وضع نظام لتحفيز الموزعين بهدف تزيد إدارة المنشأة بالمعلومات الحامة والحديثة. 

ج. الاستعانة بالاستشارات الخارجية المتخصصة في تجميع المعلومات وإجراء 
الدراسات المبذانية: 

د. إنشاء قسم متخصص يكون هدفه الأساسي تطوير وتحسين نظام الاستخبارات 
التسويقية من خلال تجميع المعلومات وتنظيمها في شكل جيد ونشرها على جميع 
المختصين بالمنشأة. 

۲ نظام بحوث التسویق 55/6/۲ ۳۵562۲۵۱ ۷/۵۵۸۵ 

ویختص هذا النظام بالقیام بدراسات لتحدید مشکلة معينة وجمع البیانات وتحلیلها بطريقة 
تمکن ادارة النشاة من معرفة البدائل الختلفة لها. وتقییم هذه البدائل واختیار البدیل 
الامثل. 
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وهنا يمكن التفرقة بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية على النحو التالي: 
بحوث التسويق نظم المعلومات التسويقية 
تعنى بحل المشاكل تهتم بتفادي المشاكل وحلها. 
تعنى بالمشكلات التسويقية. تعنى بمشكلات المنشأة والبيئة. 
أحد مصادر المعلومات التسويقية. تضم مصادر غير الدراسات التسويقية. 
ترکز علی احاضر والستقبل. تهتم غالبا بالستقبل. 
:. نظام التسویق التحليلي 9565/01 ۱۷/۵۵۷9 ۸۳۵۱/۲۵۵۱ 
ویتکون هذا النظام من مجموعة من الاجراءات التقدمة والی تستخدمها نی تحلیل 
البيانات والمشكلات التسويقية والتي غالباً ما توصل إلى نتانج اکثر دقة من تلك التي يكن 
الحصول عليها حالة المعالجة التقليدية للبيانات. 
ويحتوي نظام التسويق التحليلي على مجموعتين من الوسائل هي البنك الإحصائي 
وبنك النماذج. 
البنك الإحصائي فهو مجموعة من الأساليب الإحصائية المتقدمة تهدف إلى معرفة العلاقة 
بين البيانات ودرجة الثقة الإحصائية لهذه العلاقات. 
أما بنك النماذج فهو مجموعة من النماذج التي تساعد رجال التسويق في إتخاذ القرارات 
التسويقية بفاعلية وبإمكان هذه النماذج تقديم إجابات لتساؤلات حول ماذا لو حدث 
كذا؟ وما هو الأفضل؟ ولقد نجح علماء التسويق على مدار السنوات القليلة الماضية في 
تطوير عدداً كبيراً من النماذج التي تساعد مديري التسويق في أداء وظائف تسويقية على 
مستوى جيد في مجال التسعير والتوزيع والترويج وتخطيط المنتج 





























الشكل رقم( ۲) 








نظام التسويق التحليلى 
Statistical bank Model bank‏ 
تقيم النشاط بنك النماذج البنك الاحصائي فهو مجموعاة 
التسويقي - فهو مجموعة من النماذج من الاساليب الاحصائية 
Marketing‏ التي تساعد رجال التسويق اة هف الى رة 


Evaluaticons 





في اتضاة القرارات الو ےی ین رین اقات ودرجة 


ا 000 الثقة الاحصائية لهذه العلاقا 
- بمكان هذه النماذج تقديم 


إجابات لتساؤلات حول ماذا 


أوجدت كذا ؟ وماهو 
التسويق في تطوير عدد 











Source: P.Kotler.op .cut .pagel 


خامسا. معايبر تقييم جودة المعلومات التسويقية 

أ. الدقة: وتعنى خلوها من الأخطاء. 

ب. الشمول: وتشير هذه الخاصية إلى كمال محتويات المعلومات. 

ج. السرعة: ويقصد بها السرعة التى يمكن بها الحصول على النتائج النهائية. 
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المعلومات 
التسويقية 
Marketin‏ 


8 
Informati 


01 








ي. القياس: وتعنى قابلية المعلومات للقياس بصورة كمية. 
سادسا. علاقة بحوث التسویق بنظام العلومات التسويقية 

توفر حوث التسویق معلومات مباشرة حول الظواهر والشکلات التسويقية المختلفة 
يضعف في الواقع دور بحوث التسویق بل بالعکس يجعله أكثر كفاءة وفعالية. 

فمن خلال بحوث التسويق يمكن للباحثين التركيز على المشروعات البحثية الأساسية 

وفي الواقع فإن هناك علاقة واضحة بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية 
حيث أننا عرفنا من قبل بحوث التسويق على أنها وسائل رسمية ومحددة لتوفير المعلومات 
اللازمة لإتخاذ القرارات التسويقية. 

ونظام بحوث التسويق يمكن النظر إليه على أنه نظام رسمي يتم تصميمه لإنتاج 
وتوزيع المعلومات التسويقية يركز على إدارة عملية تدفق المعلومات بينما المعلومات التي 
مهمة من المهام الأساسية التى تنطوي عليها عملية إتخاذ القرارات التسويقية. 

وتتولي وظيفة بحوث التسويق جمع وتحليل وتفسير البيانات حول المتغيرات أو 
العوامل التي تخضع لسيطرة إدارة التسويق وكذلك المتغيرات أو القوى التي تقع خارج 
سيطرتها. 
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نطاق کبیر مع الفرص التسویقية11/3ا42001) ۱۷/23166179 حیث یکون 
التركيز على تحديد تلك الفرص اخيوية وغیرها من الفرص الوعودة. 


إضافة إلى ذلك تركز بحوث التسویق علی توفیر العلومات الكافية والدقيقة التي تساعد 
على تقييم هذه الفرص التسويقية ية على النحو الذي يمكن إدارة التسويق من تقدير وتقييم 
الموارد اللازمة لإستغلال وتنمية هذه الفرص. 


إن بحوث التسويق الموجهة لحل المشاكل تركز أيضاً على القرارات قصيرة وطويلة الأجل 
التي يجب على المنشأة اتخاذها بصدد عناصر المزيج التسويقي. أما بحوث التسويق الموجهة 
لأغراض الرقابة التسويقية فإنها تساعد إدارة التسويق على تقييم الأداء التسويقي 
والمتغيرات البيئية الخارجية وتساعد على تحقيق الأهداف التسويقية المخططة مع كشف 
الانحرافات في الوقت المناسب لاتخاذ الإجراءات التصحيحية بسرعة. 
إضافة إلى ما سبق فإن المنشآت التي تمارس التسويق الدولي /111631/08/ 
9 تستخدم غالباً بحوث التسويق لتوفير المعلومات الكافية والدقيقة عن 
الاتي: 
الفرص التسويقية خارج حدود البلاده وعن خصاتص واتجاهات السوق الدولية وعن 
النافسة العالية وعن خصائص الستهلکین وأغاط حیاتهم في الاسواق الدولية الستهدفة 
وهنالك العديد من الأسئلة التي تتطلب إجابات دقيقة من خلال بحوث التسويق على 
المستوى الدولي. 
نظام دعم القرارات التسویقیة(۷/55) 900001 ۱۱۵2900 ۱۷/2/6۵۱9 
System‏ 

يعتبر نظام دعم القرارات التسويقية (58(/) من النظم امحديشة الستخدمة في 
الشرکات کبيرة احجم لدعم القرارات التسويقية. ولا یعتبر هذا النظام بدیلا لنظام 
العلومات التسويقية السابق الاشارة البه بل انه نظام مکمل له حیث یسمح لمدير 
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التسويق بالتفاعل المباشر بقاعدة البيانات المتاحة في نظام المعلومات التسويقية 
بالبيانات الخاصة بمشكلات معينة وبناء النماذج اللازمة وإجراء عمليات التشخيص 
والتحليل المطلوبة وتوفير البدائل الممكنة لإتخاذ القرارات خاصة بالنسبة للمشكلات 
والمزانت الفالة او السزية. 


إن نظام دعم القرارات الجيد يجب أن ينطوي على مجموعة الخصائص هي: 


نظام تفاعلي ©/718/3011! :حيث يسمح النظام بالتفاعل بين المدير والحاسب 
الشخصي بشكل مبسطء كما أ نه لیس هنالك حاجة إلى وجود مصمم برامج أثناء 
عملية التفاعل. 

خلال 0 ل المطلوبة بأشكال مختلفة و 
المستويات ا 

موجه بالاكتشافات 018780 0/900/۷8۷ :إن هذا النظام لا يسمح فقط 
بمساعدة المدراء في حل المشكلات الموجودة بل يعاونهم أيضاً في التنبؤ بإتجاهات 
المستقبل وفي إكتشاف نماذج جديدة لحل المشكلات. 

صدیق للمستخدم ۴۲١۵7۵‏ #/1ا: يتميز هذا النظام بسهولته من حيث التعليم 


The Role of Marketing 6562/0 دور بحوث التسويق‎ 


3 من آهمية الاستخبارات التسويقية بة في 9 البيانات اللازمة لنظام المعلومات 
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۰ أنها غير كافية كمصدر للمعلومات ولا يمكن للمديرين أن ينتظروا حتى تصل هذه 
البیانات من وقت لاآخر. 
* هذا فضلاً عن إفتقار جهاز الاستخبارات التسويقية للطريقة العلمية نی جمع وتحليل 
وبناءً على ذلك فقد تولدت الحاجة إلى بحوث التسويق كمصدر هام لتوفير المعلومات 
التسويقية وفقا للطريقة العلمية وذلك من خلال إجراء البحوث الرسمية ۲0۲۳2۱ 
N‏ التى تتعلق بالمشاكل والمواقف التسويقية سواءً داخل المنظمة أو خارجها في 
البيئة التسويقية الحيطة. 
ونظراً لأن كفاية وجودة المعلومات تمل الشروط الأساسية الواجب توافرها في 
المعلومات اللازمة لإتخاذ القرارات الناجحة فإن الوظيفة الرئيسية لبحوث التسويق 
أصبحت تتمثل في توفير المعلومات التسويقية الكافية والدقيقة في الوقت الناسب لتخذي 
لقد أصبح جهاز (قسم) بحوث التسويق يمثل احد السمات المميزة للمنظمات 
العاصرة الناجحة علی اختلاف أنواعها وطبيعة نشاطها. 
بل اتسع نطاق نشاطها وآصبح يخطي بالات عديدة ی النظمة. مثل: 
الأداء في المنظمة» 
© كما أصبح احد الأدوات الفعالة التى يتم إستخدامها في كل محاولة لتطوير الأداء 
التسويقي والأداء العام في المنظمة. 


© وفي تعبير آخر أصبح جهاز بحوث التسويق يمشل أحد النظم الفرعية ال هامة لنظام 
المعلومات في أي منظمة وترجع هذه الأهمية لجهاز بحوث التسويق إلى تزايد أهمية 
دور التسویق نفسه في النظمة واعتباره العمود الفقري فیها. 


© إضافة إلى تزايد الإتجاه في السنوات الأخيرة إلى تبني المفاهيم التسويقية الحديئة ليس 
فقط في منظمات الأعمال بل وأيضاً في المنظمات العامة فالإهتمام بالمستهلكين. 
والحرص على تحقيق درجات عالية من الرضا لديهم نحو منتجات أو خدمات 
المنظمة لا يمكن تحقيقه بدون القيام بالبحوث التسويقية اللازمة حول حاجاتهم 
ورغباتهم ودرجة رضائهم وما شابه ذلك. 
وبالرغم أن المستخدمين في الواقع العملي لبحوث التسويق متعددين ومتنوعين إلا أنه 
يمكن تصنيفهم في مجموعات متميزة على النحو التالي: 
- النتجون والوزعون للمنتجات الاستهلاكية. 
- النتجون والوزعون للمنتجات الصناعية. 
- وکالات الاعلان ودور النشر (صحف ومجلات واذاعة وتلفزیون... الخ). 
- منشآت تجارة الجملة (تجارة التجزكئة). 
- منظمات الخدمات مثل البنوك والفنادق وشركات التأمين ...الخ. 
- المنظمات غير الحادفة للربح. 


- المكاتب الحكومية وأجهزة السياسة العامة. 


-١‏ أهمية بحوث التسويق 
يمكن القول بأن بحوث التسويق تلعب دوراً حيوياً في إتخاذ القرارات الإدارية والرقابة 
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أما على مستوي الدولة فإن بحوث التسويق تلعب دوراً هاماً في التخطيط الإقتصادي 
الوطني» حيث إنها تمد الأجهزة التخطيطية في الدولة وبصورة حقيقية عن هيكل الطلب 
والعرض والتناسق والتضارب بينهما لمجموعات السع المختلفة في السوق. 
كما تساهم أيضاً في التعرف على إحتياجات المستهلكين في السنوات المقبلة والتغيرات في 
هیکل السکان. والمقدرة العشوائية للمستهلكين إلى غير ذلك من البيانات التي تساعد في 
تحديد هيكل الإستهلاك في السنوات القادمة. كما تساعد بحوث التسويق الأجهزة 
الحكومية في مجال التطوير الصناعي عن طريق توفير البيانات المطلوبة عن هيكل الصناعة 
الحالي والمجالات الجديدة لصناعات أخرى جديدة تشبع الإحتياجات المتوقعة 
للمستهلكين. ثم تحديد إحتياجات هذه الصناعات من مواد أولية ومهمات تشغيل 
وعمالة ... الخ ففي هذا اجال فان بحوث التسویق تعتبر بمثابة مصدر دائم وحيوي 
للمعلومات اللازمة لتطویر خطط الاقتصاد القومي وکذلك فروع الصناعة الختلفة. آما 
علی مستوي النظمة فانه یصعب وضع قائمة تضم الفوائد التي تعود علة النظمة من 
مارساتها لبحوث التسویق نظرا لتعدد هذه الفوائد سواء کانت علی مستوي النظمة 
ككل آو علی مستوی النشاط التسويقي. وسوف نعرض فیما يلي بعض نواحي (ستفادة 
النظمة من بحوث التسویق وذلك علی النحو التالي: 
-١‏ في ضوء نتائج بحوث التسويق یکن |نتاج السلع التي تتفق واحتیاجات 
المستهلكين في السوق» وكذلك تسعير تلك السلع بما يتفق مع خصائص 
الطلب عليها وتقديمها للأسواق الأكثر رواجاً من غيرها. 
؟- تساهم بحوث التسويق في تنشيط مجهودات البيع وذلك عن طريق تحديد أفضل 
المواصفات في السلعة و الخدمة وأحسن الطرق لتوفيرها إلى المستهلك المرتقب في الوقت 
المناسب وتحديد الوقت المناسب للإعلان عنها وتحديد المناطق البيعية تحديداً سلیماً يتفق 
وظروف السوق. 


۷ 


“-إن بحوث التسويق لا تساهم فقط في زيادة البیعات بل أيضاً في تحفيض تكلفة 
التسویق وذلك عن طريق رفع كفاءة الجهود التسويقية والكشف عن نواحي الإسراف 
التي يمكن القضاء عليها. 
أ. عندما يقوم المديرون بإستخدام بحوث التسويق في دراسة وتحليل المشاكل التسويقية 
فإن ذلك قد يلفت نظرهم إلى ضرورة إعادة التفكير في موقف المنظمة في السوق 
ويعتبر هذا التفكير الواعي أساساً موضوعياً لإعادة تقييم الأهداف والسياسات 
التسويقية المختلفة. وتعتمد هذه الدراسات على جمع البيانات ثم تقييمها وتحليلها 
وإستخلاص النتائج. 
ب. إن بحوث التسويق تساهم مساهمة فعالة في رفع الروح المعنوية للعاملين في مجال 
التسويق وذلك عن طريق توعيتهم بالموقف التسويقي للمنظمة وإتجاهها نحو تحقيق 
الأهداف المطلوبة بكفاءة عالية تما يدعوهم إلى بذل المزيد من الجهد في ترويج السلع 
وبيعها على أساس أن لديهم الثقة في منتجات الشروع من حیث تصمیمها وتسعیرها 
والاعلان عنها وفقاً لظروف السوق. 
ج. ومن ناحية أخرى فإن بحوث التسويق تلعب دوراً هاماً في عملية إتخاذ القرارات 
الادارية 60/6/00-۷/2/09(] ۷/2/161/09 في الشرکات کبيرة احجم وذلك من 
خلال توفير المعلومات اللازمة وبشكل أكثر تحديداً. 
د.فعملية اتخاذ القرارات الإدارية تعتمد إلى حد كبير على التخطيط التسويقي الذي 
عادة يتم من خلال عدة مراحل متعاقبة وهي: 


.١‏ تحليل الموقف الحالى. 


1۸ 


.٤‏ سهولة والتنفيذ. 
وتلعب بجحوث التسويق دورا حيويا في كل مرحلة من هذه المراحل وذلك على النحو 
الوضح أدناه. 
۲ - تحلیل الو قف Situation Analysis‏ 
إن الإستراتيجيات التسويقية الفعالة يتم غالباً تصميمها من خلال الإعتماد على 
الفهم المتعمق للبيئة التسويقية للشركات وللخصائص المختلفة للسوق والذي يمكن 
تحقيقه من خلال توفير المعلومات الكافية عن طريق بحوث التسويق حول ما يلي: 

5 البيئة التسويقية الكبرى التي تتحكم فيها وذات الطبيعة السياسية والتشريعية 
والقانونية والإقتصادية والإجتماعية والطبيعية والتكنولوجية والق تؤثر على الطلب 
المتوقع على السلع والخدمات. 

- العملاء الحاليون والمرتقبون والذين يمثلون قلب بحوث التسويق حيث يجب توفير 
الشرائية ودوافعهم الشرائية وتفضيلاتهم ومستويات رضائهم وإستجاباتهم في 
المستقبل.... الخ. 
وأنواع المنافسين وخصائصهم ومنتجاتهم وسياساتهم التسويقية ومستوى أدائهم 
التسويقي والمیزات التنافسية التى يتصفون بها ... الخ 

۳ - تنمية الإستراتيجية ]1/6/00171611©(] /[0 511316 
وفي هذه المرحلة فإن فريق الإدارة المسئول عن تصميم الإستراتيجية مطالب بالإجابة 
على مجموعة من الأسئلة الحامة وذلك من خلال الإستعانة ببحوث التسويق التى منها. 
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- أي نوع من الأعمال يجب أن نتخصص فيه؟ وما هي أنواع المنتتجات التى يجب 
للوصول إلى هذه القطاعات؟ 
- كيف يمكننا أن ننافس في السوق؟ وما الذي يجب عمله للمحافظة على الشركة 
لتكون في المقدمة والريادة في السوق؟ وكيف يمكننا أن نكون متميزين بالمقارنة 
بالمنافسين؟ 
- ماهي الأهداف المطلوب تحقيقها؟ هل هذه الأهداف هي الربحية أم نصيب الشركة 
من السوق أم رضاء العملاء؟ 
؟ - تنمية البرنامج التسويقي 6۷6/00۳60 Marketing Program‏ 
يمثل تنمية البرنامج التسويقي الاهتمام الرئيسي لبحوث التسویق حیث آن 
القرارات التعلقة بکل عنصر من عناصر هذا البرنامج يجب أن تعتمد بدرجة کبيرة على 
لتنمية البرنامج التسويقي: 
۱ القرارات الخاصة بتقسیم السوق الی قطاعات واختیار القطاع الستهدف. وتخطیط 
النتجات. 
۹ والد لتسعير. 
ه - متابعة التتفیذ ۱۵۱6۴۵0۱۵00 
وفي هذه الرحلة تلعب بجحوث التسویق دوراً حیویاً من خلال توفیر العلومات الكافية 
والدقيقة اللازمة للاجابة علی العدید من الاسئلة والق من بینها ما پلی: 
۷۰ 


- هل كل من عناصر البرنامج التسويقي حقق الأهداف المخططة له؟ والى أي مدى تم 
تحقيق هذه الأهداف؟ 


2 هل هنالك أي عقبات آو معوقات آثناء تطبیق الاستراتيجية والبرنامج التسويقي؟ 
- هل يجب الاستمرار في تطبيق البرنامج التسويقي؟ أم يجب تعديله أو تطويره؟ 


هل العملاء پشعرون بالرضا محو منتجات الشرکات التي تم تقدیها للسوق؟ وی 
حالة عدم الرضا ما هي الأسباب التى تفسر ذلك؟ 


- هل أسعار المنتجات مناسبة للعملاء في ضوء الأوضاع التنافسية في السوق؟ 
- هل يجب تغيير ميزانية الترويج؟ 


Organization Of Marketing سابعاً: تنظيم بحوث التسويق‎ 
Research 


تعميمه عند التطبيق على جميع الشركات والمؤسسات وفي كل الظروف والأوقات بل 
على العكس من ذلك فإن تنظيم بحوث التسويق يعتمد على عدة إعتبارات يجب أخذها 
في الحسبان أهمها: 

ِ حجم الشركة أو المنشأة والإمكانيات المالية التاحق 

5 وحجم العلومات الطلوبة. 

ومعدل تكرار الحاجة للمعلومات. 

- وطبيعة افیکل التنظيمي للشركة. 


۷١ 


ففي الشركات أو المنشآت صغيرة الحجم من النادر أن نجد إدارة في هيكلها التنظيمي 
مخصصة لأنشطة بحوث التسويق ولكن نجد في الغالب وحدة صغيرة أو ممارسة غير محددة 
من الناحية التنظيمية لبعض أنشطة بحوث التسويق التى تتم تحت إشراف مدير التسويق 
أو رئيس قسم المبيعات بالشركة. 
وأحياناً يتم عمارسة بعض أنشطة بحوث التسويق في مشل هذه الشركات والمنشآت 
صغيرة الحجم بناء على توجيهات مباشرة من مدير الشركة أو نائبه والذي يتم عن طريق 
رفع تقارير البحوث والدراسات التسويقية إليه مباشرة. 
إن الوضع التنظيمي لبحوث التسويق يختلف بالطبع في الشركات والمنشآت كبيرة 
الحجم حيث يتضمن هيكلها التنظيمي إدارة كاملة لبحوث التسويق أو يكون هنالك 
قسم فقط في الشركات متوسطة الحجم وتتولي إدارة بحوث التسويق القيام بكافة الأنشطة 
التي تنطوي عليها وظيفة بحوث التسويق تحت إشراف مدير الإدارة أو رئيس القسم 
الخاص ببحوث التسويق. 
وني حالات آخرى» نجد بعض الشركات والمنشآت ليس لديها قسم أو إدارة لبحوث 
التسويق ولكن غالباً تعتمد مثل هذه المنظمات عند القيام بأنشطة بحوث التسويق اللازمة 
على مكاتب أو بيوت خبرة متخصصة خارجية. 
هنالك بعض الجوانب التنظيمية لوظيفة بحوث التسويق في التطبيق العملي يمكن 
تلخيصها على النحو التالي: 
” ممارسة مباشرة من جانب مدير المبيعات أو مدیر التسویق للبحوث التسويقية التي قد 
تحتاج إليها الشركة دون أن يكون هناك وحدة تنظيمية لبحوث التسويق في هيكل 
الشركة أو إدارة التسويق. 
” وحدة تنظيمية صغيرة تابعة لإدارة التسويق أو قسم المبيعات وتختص بإجراء 
البحوث والدراسات التسويقية ا حدودة واللازمة للشركة. 


۷ 


” إدارة مستقلة أو قسم خصص لبحوث التسویق یظهر نی امیکل التنظيمي للشرکات 
كبيرة ومتوسطة الحجم ويختص بالأنشطة الخاصة بوظيفة بحوث التسويق تحت 
إشراف مدير أو رئيس قسم مؤهل وذو خبرة في مجال بحوث التسویق. 

اندماج وظيفة بحوث التسويق مع إدارة نظام المعلومات التسويقية 1/5/]/ في 
الشركات كبيرة الحجم التي تحرص على وجود نظام متكامل للمعلومات التسويقية 
كما سبق الإشارة من قبل في هذا الفصل. 

” خارج الميكل التنظيمي للشركة هنالك مكاتب أو مؤسسات متخصصة في بحوث 
التسويق قد تلجأ إليها الشركات والمنشآت سواء صغيرة أو كبيرة الحجم لإجراء 
البحوث والدراسات اللازمة ويلاحظ أن الإستعانة بمثل هذه المكاتب والمؤسسات 
المتخصصة في بحوث التسويق لا يتعارض مع وجود أو عدم وجود وحدة تنظيمية 
لبحوث التسويق داخل الشركة أو المنشأة. 
ففي حالة وجود إدارة أو قسم أو وحدة صغيرة في امیکل التنظيمي للشرکة تختص 

ببحوث التسويق يتم إدارة وظيفة البحوث من حيث تخطيط وتنظيم أنشطتها وتوجيه 

الجهود المبذولة فيها وتقييم الأداء الخاص بها. 
وفي نفس الوقت قد تستعين الشركة بالمكاتب والمؤسسات المتخصصة في بحوث 

التسويق لإجراء بعض الدراسات والبحوث لأسباب معينة مثل: 

عله کبر حجم الدراست 

#۶ از ارتباط الدراسة باسواق خارجية: 

طف أو لأسباب تتعلق بالتكلفة. 

ولكن يظل مع ذلك دور إدارة أو قسم بحوث التسويق فعالاً من حيث: 


" شدید ميزانية البحوث. 
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وتدید احتیاجات الشرکة من البحوث: 


ومتابعة وتقييم البحوث الت يتم القيام بها عن طريق هذه المنظمات الخارجية 
الملتخصصة. 


وتتمثل أهم العوامل التي ربما تؤثر على قرار الشركة الخاص بالإستعانة بالمكاتب 


والمؤسسات البحثية الخارجية في الأتي: 

أ. عدم توافر الكفاءات البشرية المتخصصة في بحوث التسويق بالشركة والتى تتوافر 
لديها المهارات والخبرات المميزة في هذا الصدد. 

ب. توافر التسهيلات المتخصصة اللازمة لإجراء حوث التسویق لدى هذه الکاتب 
والوسسات المتخصصة. 

الشركة. 

الآخرين وذلك في حالة البحوث اخاصة بالعملاء التعددین Multiclie^†‏ 
.Studies‏ 

وجود قيود أو ضغوط داخلية بالشركة والتي تفضل وجود خبراء متخصصين 
خارجیین بشرط قبول جمیع الا طراف التنازعة بالشركة بهؤلاء الخبراء. 

. الحاجة إلى تقییم بعض البحوث آو الدراسات التسويقية التي سبق اجرائها سواء عن 
طریق الشركة نفسها آو عن طریق جهات خارجية آخری. 

إن ما سبق التعرض إليه بالمناقشة يتعلق بوضع وظيفة التسويق في الشركة والمنشأة من 


الناحية التنظيمية. 


V٤ 


أما بخصوص التنظيم الداخلي لإدارة أو قسم بحوث التسويق فإنه يمكن القول أيضاً 
إنه ليس هنالك طريقة موحدة يمكن إتباعها في هذا الصدد. ومن ثم يمكن تعميمهاء 
ولكن بصفة عامة هنالك عدة أسس يمكن إستخدامها في القيام بالتنظيم الداخلي لإدارة 
او قسم بحوث التسویق والي یتوقف الاختیار بینها ایضاً على عدة عوامل أهمها: 
*** طبيعة نشاط بحوث التسویق وتنوعه. 
** والامکانیات الالية. 
** والاعتبارات اماصة بالتسیق والرقابة. 
ومن بين هذه الأسس البديلة للتنظيم الداخلي لجهاز بحوث التسويق ما يلي: 
-١‏ لتنظيم على أساس الوظائف التى تشتمل عليها بحوث التسويق مثال ذلك: 
© بحوث المبيعات. 
© وبحوث الإعلان. 
© وبحوث تخطيط النتجات. 
0 وبحوث التوزيع. 
© وبحوث التغليف ... الخ. 
وبالتالي يمكن أن تكون هنالك وحدات متخصصة في كل وظيفة من الوظائف السابقة. 
؟- التنظيم على أساس ميدان التطبيق 0/031/0175/ 01 ۸۸۲۵25 مثال ذلك: 
© بحوث خط المنتجات. 
© بحوث العلامة. 
٠‏ وبحوث تكاليف التسويق. 
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© وبحوث منافذ التوزيع. 
© بحوث الجودة. 

ومن ثم فإنه يمكن أن تتخصص كل وحلدة تنظيمية تابعة لإدارة قسم بحوث التسويق في 

مجال تطبيقي معين لبحوث التسويق. 

۳ التنظیم علی آساس الا سلوب آو الدخل الستخدم في البحوث 1056207 
:Ja technique or approach‏ 

۷ وحدة الإستقصاء. 
37 _ وحدة جمع البیانات اليدانية. 
” إدارة تحليل البيانات إحصائياً ... الخ. 

5- التنظيم الرکب. والذي يجمع بين أكثر من أساس من الأسس السابقة عند تنظيم 
إدارة قسم بحوث التسويق وذلك بغرض الإستفادة من مزايا أكثر من أساس واحد 
نفس الوقت. 

*- وبالرغم ما سبق فان الادارة اليابانية تبدو ختلفة في أسلوبها التنظيمي لوظيفة بحجوث 
التسويق حيث تنظر للبحث على أنه وظيفة يجب القيام بها بواسطة کل من هم 
معنيون بعملية إتخاذ القرارات وذلك بدلاً من ممارسة هذه الوظيفة عن طريق باحثين 
متخصصين في التسويق.أي أن هؤلاء الذين يتخذون القرارات في المنظمة عليهم 
القيام بتلك البحوث بأنفسهم دون الحاجة إلى إسناد هذه الوظيفة ال إدارة أو قسم 


۷۹ 


ثامنا +صناعة بحوث التسویق ۱۳0051۲۷ ۳696۵۵۲۵ :۱۷۵۲۷۵1 
مع تزاید الوعي بآهمية بجوث التسویق من ناحية» وتزاید اقبال الشرکات علی 
خدمات بحوث التسویق التنوعة آصبح هنالك صناعة مميزة لإنتاج خدمات البحوث في 
الولايات المتحدة الأمريكية و دول أوروبا الغربية وحتى الدول العربية. 
ولقد أصبحت هذه الصناعة من الصناعات المميزة في مجال الخدمات على مستوي العالم 
والتى تضم عادة شركات متخصصة في بحوث التسويق» والتى تتفاوت من حيث حجمهاء 
ومن حيث أنواع الخدمات القى تقدمها في هذا الجال» ول تعد هذه الصناعة في السنوات 
الأخيرة مجحرد صناعة كبيرة من حيث الحجم والربحية بل أنها صناعة متنامية بدرجة كبيرة 
وذلك لاتساع وتنامي الطلب على خدماتها. 
وتتمثل الأنواع المختلفة للخدمات البحثية التى تقدمها شركات بحوث التسويق في 
امحموعات التالية: 


أ. خدمات وفقاً لطلب العميل 567/085 0051071290 


تقدم هذه الخدمات شركات متخصصة فى للبحوث التسويق حيث تعاون العملاء 


على تصميم المشروعات البحثية في مجال التسويق» وتنفيذها وتقوم هذه الشركات بالعمل 
مع الإدارة بالنسبة لمشكلة تسويقية معينة وتستمر أثناء جميع مراحل عملية البحث 


والدراسة حتى يتم التوصل إلى النتائج والمقترحات المناسبة لإتخاذ القرارات اللازمة لحل 
المشكلة. 


ب. خدمات جاهزة ومتاحة للعملاء 56۳۷/08 5/۲0/0260 
وتقدم هذه الخدمات البحثية شرکات متخصصة في حوث التسویق حیث تقوم بجمع 
البيانات المختلفة المتعلقة بقضايا تسويقية متنوعة ثم تقوم ببيعها للشركات المشتركة نظير 


قيمة اشتراك يدفع سنويا أو نصف سنوي. 
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ج. خدمات غطية 561/108 5181103101260 
وتتمثل هذه الخدمات في مشروعات بحثية ذات طبيعة تسويقية تم إجرائها وفقاً 
معايير نمطية ومواصفات محددة مسبقأء ثم يتم عرضها للبيع للعملاء في السوق. 
د. خدمات ميدانية 56/1/06 ۲۱۵/0 
ويركز منتجو هذا النوع من الخدمات على عمليات جمع البيانات الميدانية لأغراض 
مشروعات بحوث التسويق لدى العملاء. إن الشركات الق تقدم هذه الخدمات تكون 
عادة متخصصة في أساليب الإستقصاء المختلفة وغيرها من طرق جمع البيانات. 
ه. خدمات اختبارية 507۷/06 50/60۷6 
ويقدم هذا النوع من الخدمات عدد من شركات البحوث صغيرة احجم والق تنمیز 
بأنها متخصصة في واحدة أو اثنين فقط من عمليات بحوث التسويق (مثال ذلك تحليل 
البيانات). 
متى یکن |جراء البحث؟ 8562/0 0( When to‏ 
نظراً لأن البحث التسویقی یکن آن یکون ذو تكلفة عالية فان العدید من الأسئلة 
يجب أن تثار قبل اتخاذ القرار باجراء البحث حتی تفوق الفوائد التوقعة منه التكلفة الق 
تتحملها الشركة والمنشأة عند القيام به» وذلك وفقاً لمدخل تحليل التكلفة والعائد 0005 
.—benefit analysis‏ 
وبلغة أخرى فانه يجب أن تكون هنالك دراسة دقيقة تسبق القرار المخاص بإجراء 
البحث المرغوب القيام به ويري ۸1655 في هذا الصدد أن ني مقدمة الأسئلة التي تتطلب 
إجابة دقيقة ذلك السؤال هل قيمة ا لمعلومات ۸0/۸0778107 Value f‏ التي 


ف يتم الحصول عليها من البحث سوف تفوق تكلفة هذه المعلومات؟ 
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وبالرغم من أن الإجابة على مثل هذا السؤال تبدو للقارئ أنها سهلة إلا أنها ني 

التطبيق العملي لا تبدو كذلك بسبب مشكلة التقييم الدقيق لقيمة المعلومات. 
تحديد التكاليف 05/5 Identifying‏ 

إن تحديد التكاليف اللازمة لبحث التسويق يمثل الشق الأول من الإجابة المطلوبة على 
السؤال المشار إليه أعلاه. 
ويتم عادة تحديد هيكل تكاليف البحث بشكل صريح وواضح طالما تم تحديد الأنشطة 
الفعلية التى سوف ينطوي عليها البحث المقصود وعادة تشتمل الأنشطة الخاصة بالبحث 
على عناصر التكلفة التالية في حالة القيام به عن طریق النظمة نفسها. 


- مكافآت مدير البحث. 
- مكافآت مساعدي مدير البحث. 
- تكلفة الأدوات والأجهزة (مثال ذلك حاسب آلي» ورق. آجهزة تسجیل...الخ). 
- تكلفة جمع البيانات الثانوية (نشرات» إحصائيات» مراجع» تقارير ...الخ). 
- تكلفة تصميم الإستقصاء. 
- تكلفة جمع البيانات الأولية والإشراف على عملية جع البيانات ميدانياً. 
- تكلفة مراجعة البيانات وإدخاها ا لحاسب الآلي. 
- تكلفة الطباعة والتصوير والتجليد للتقرير. 
ويلاحظ أنه في حالة إجراء البحث التسويقي عن طريق مؤسسات إستشارية 
متخصصة في البحث فإن محتويات التكلفة وكذلك الميزانية التقديرية الإجمالية للبحث 
سوف يتم توضيحها في العرض المقدم من جانبها للعميل. 
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Identifying Value Fes€2/°C تحديد قيمة البحث‎ 

وتعد المهمة الصعبة عند إجراء أي مشروع بحثي أن القيمة الصافية( ۸۷۵ 
6 للبحث التسويقی تساوي القيمة التوقعة(۷216 292760) للقرار الذي 
سوف يتم إتخاذه بمساعدة البحث مطروحاً منها القیمة التوقعة لنفس القرار |ذا ما تم 
إتخاذه بدون مساعدة هذا البحث مطروحاً ما سبق کله تکلفة البحث آي: 





ط- ق س = القيمة احقيقية للبحث التسويقي. 

ي- ق ح = قيمة القرار هساعدة البحث. 

ك- ق ب = قيمة القرار بدون البحث. 

ل- ت ح = تكاليف البحث. 

وبالرغم من أن لفظ القيمة المتوقعة قد إستخدم في هذا المجال إلا أنه من النادر أن يساعد 
مشروع البحث التسويقي في التنبؤ بدقة النتائج المتوقعة لقرار ما. 

إن كل ما يمكن أن يحققه البحث هو تقليل الخطأ الذي قد يتلازم مع النتائج الممكنة 
للقرار أو يساعد في تحديد نسبة إحتمالات حدوث هذه النتائج المتوقعة. 

الصفات الواجب توافرها في باحث التسويق 

من بين العوامل الرئيسة المؤثرة على كفاءة بحوث التسويق ما يلي: 

” نوعية الأفراد العاملين في هذا المجال. 


07 ومستوي الکفاءة الق پتمتعون به. 


وبناء على ذلك فإن هنالك مجموعة من الصفات يجب توافرها في كل من المسئولين عن 
جهاز بحوث التسويق في المنظمة,. أو ني العاملين في هذا الجهاز وخاصة الباحثين وذلك 
على النحو التالى: 


التأهيل العلمي الملائم حيث يفضل أن يكون حاصلاً على بكالوريوس تجارة 
تخصص إدارة الأعمال (شعبة التسويق). 

الخبرة والممارسة العلمية في مجال التسويق. 

توافر المهارات العالية للاتصال الفعال. 

توافر القدرة على الإقناع. 

الإلمام الكافي بأهداف وسياسات المنظمة. 

القدرة على إستخدام وسائل وأساليب تكنولوجيا المعلومات. 
توافر مهارات التحليل والإستنتاج. 

الموضوعية وعدم التأثير بالعوامل الشخصية أو الذاتية. 
التوازن العاطفي وتجنب الانفعال. 

المهارة العالية في التعامل مع الآخرين. 

القدرة على تصميم وإدارة البحوث. 

القدرة على إستخدام الأساليب الإحصائية. 
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تاسعا :ا لجوانب الأخلافية في بحوث التسويق ۱5565 ۴۲۳۱6۵۱ 

شهدت السنوات القليلة الماضية نمواً في إستخدام بحوث التسويق في عالمنا العربي؛ كما 
زاد الإهتمام والوعي بأهمية وتأثير بحوث التسويق في التخطيط وإتخاذ القرارات 
التسويقية من جانب المؤسسات والشركات العربية. 

ومع إنتشار إستخدام بحوث التسويق زاد الإهتمام بالجوانب الأخلاقية التى يجب 
أخذها في الإعتبار عند بمارسة هذا النشاط في التطبيق العملي. لذلك فقد تم تخصيص 
هذا الجزء لمناقشة الجوانب الأخلاقية لبحوث التسويق والتى سوف تتركز في الأتى: 
-١‏ علاقة الباحث بالمشاركين في البحث. 
۳ معاملة المشتركين والعملاء للباحثين. 
التزامات الباحثین تجاه انجتمع. 
ما المقصود بالأخلاقيات 17/05 ؟ 

إن المراجعة المتعمقة والرسمية لمعنى مصطلح أخلاقيات 1/105 تضرج عن نطاق 
هذا القرر؛ ولکن عندما یستخدم هذا المصطلح في إدارة الأعمال بصفة عامة وفي 
التسويق بصفة خاصة فإن هنالك اتفقاً عاماً على أنه ينطوي على تقييم التصريفات على 
أساس أن هذه التصريفات إما أن تكون صحيحة أو خاطئة من الناحية الأخلاقية. 

والأحكام الأخلاقية عموماً تتعلق بما هو صحيح أو خطأ بالنسبة لما يفعله الفرد أو 
يبدو منه من تصرفات تتفق أو لا تتفق مع الطبيعة الإنسانية والأخلاقية العامة للناس 
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أن كل مجتمع له بعض المعايير الأخلاقية التى يتوقع من أعضائه إتباعها في تصرفاتهم 
اليومية» جزء من هذه المعايير ذو طبيعة محددة بدقة بحيث لا يختلف عليها أفراد المجتمع أو 
حتى على تفسيرها. 

ولكن هنالك معايير أخرى لا تتسم بالعمومية ومن ثم يمكن تفسيرها بأكثر من 

يقة من جانب آفراد اجتمع. 
الخاصة بالتصرفات التى تبدو من جانب السئولین عن التسویق آو المارسین له. 
أخلاقيات بحوث التسويق كما حددتها الجمعية الأمريكية للتسويق 

في محاولة لتحديد وتعريف التصرفات المناسبة وغير المناسبة لباحثى التسويق وضعت 
الجمعية الأمريكية للتسويق إطاراً لأخلاقيات بحوث التسویق في عام (۱۹۲۲م) ثم قامت 
بتطويره عام( 7۲ مe(.‏ 

وكما يري ۸۲855 فإن هذا الإطار الأخلاقى للجمعية الأمريكية للتسويق شأنه في 
ذلك شان آي إطار آخر للأخلاقيات في مجالات أخرى غير بحوث التسويق يشل الحد 

إن الإطار الذي قدمته الجمعية الأمريكية للتسويق لأخلاقيات بحوث التسويق 
يتضمن أجزاء تتعلق بقضايا متنوعة خاصة ببعض الجوانب مثل: 

ع والمعاملة الطيبة للمستقصي منهم. 

والإلتزام و السرية. 

غل وأمانة المقابلين. 


AY 


إلا أن هذا الإطار لم يتعرض للقضايا الإجتماعية وقضايا الأفراد العاملين في بحوث 
التسويق وسوء إستخدام الأموال والمسائل القانونية. 
وكما سبق لنا الإشارة 5 بداية هذا الجزء فإننا سوف نناقش غتلف الجوانب 
الأخلاقية لبحوث التسويق سواءً التى حددتها الجمعية الأمريكية للتسويق أو التي | 
تحددها وذلك في ضوء النقاط الأربعة التى سبق لنا تحديدها. 
أولا: التزامات الباحث تجاه ا مشاركين ۴۵۲۱۵۵۵۱۲5 Obligations to‏ 
بالرغم من أهمية القضايا الأخرى لأخلاقيات بحوث التسويق إلا أن قضية التزامات 
الباحث تجاه الشارکین تستحوذ علی اهتمام خاص في هذا الصدد وتنطوي هذه القضية 
۱ عدم التعدي علی اخصوصیات. 
۲ البعد عن المارسات الضللة. 
.١‏ عدم التعدي على الخصوصيات 01۳/۷۵۵ 0۷۵5/00 
بالرغم من أن هنالك اتفاق عاماً على أن جميع البيانات الخاصة ببحوث التسويق من 
خلال الإستقصاء أو المقابلات الفردية والجماعية لا تمثل في طبيعتها تعدياً على 
خصوصيات المشاركين في البحث (المستقصي منهم أو الأفراد موضوع المقابلة)» إلا أن 
هناك بعض الجوانب الواجب أخذها في الإعتبار في هذا الصدد مثل: 
5 ضرورة عدم إستخدام أسئلة شخصية أو حساسة والق قد تسیب حرجا آو تعکس 
تدخلاً من جانب الباحث في الأمور الشخصية الخاصة بالمستقصي منه أو الفرد الذي 
تجرى معه المقابلة. 


A٤ 


" كذلك يجب مراعاة الوقت المناسب عند جمع البيانات بحيث لا يمثل اعتداءً على 
الوقت الخاص بالمشارك. 
۲ البعد عن الممارسات المضللة ۳۲۲۵۵/۵65 Decepiive‏ 
وتحدث المارسات المضللة من جانب الباحث في التسويق في حالات متنوعة مثل: 
-١‏ التضلیل في تقدیم آهداف الدراسة. 
3 أو في تحديد الجهة التابع لها. 
"- أو في عدم الالتزام بوعود مقطوعة مثل سوف يتم تخقيض الأسعار بشكل ثابت 
في أول كل شهر: 
3 عدم الإفصاح عن آسم الستقصي منه. 
5- عدم تحديد الفرد الذي تم إجراء المقابلة معه. 
1- التضليل في الوقت الذي سوف ينقضي في إستفتاء قائمة الأسئلة 
"- أو عدم الصدق في تنفيذ ما تم الالتزام به من تقديم مكافآت أو هدايا نظير 
استيفاء قوائم الأسئلة. 
ولكن هل هنالك فرق بين التضليل وما يعرف بالكذبة البيضاء €| ۷/۸/10 . 
هل يمكن أن نعتبر الحالات التالية نوعاً من التضلیل ام الکذب البري لصالح البحث؟ 
** عندما يقوم الباحث الذي يجمع بيانات الإستقصاء من خلال الماتف بإخبار 
المستقصي منه المتوقع بأن الأسئلة التي سوف توجه إليه ومطلوب الإجابة عليها 


سوف لا تستغرق أكثر من دقائق معدودة. 


Ao 


۶ عندما يقوم البااحث بإستخدام علامات أو أرقام رمزية (كود) للمظاريف 

المستخدمة في الإستقصاء بالبريد ومن ثم يمكنه أن يحدد عند إستقبال الردود آسما 

لقد توصلت بعض الدراسات إلا أن مثشل هذه الحالات السابقة ل كين اف 
التضلیل ا ا 


ل ۱ 


كما توصلت هذه الدراسات إلى أن إستخدام المرأة في جوث التسويق» وكذلك إستخدام 

البحوثهذا في التطبيق العملي وخاصته في المجتمع الشرقي. 

۳ عدم فرض الأشياء على المستقصي منهم ۸850010618 ^0 Imposition‏ 
وتتمثل هذه النقطة في قيام بعض الباحثين أحياناً بفرض أشياء معينة على المشاركين 

أو المستقصي منهم وينعكس ذلك في الحالات التالية: 

ك أو بسبب سوء الإعداد للمقابلة. 

- عدم ملائمة طبيعة موضوع الدراسة ونوعية الأسئلة المطلوب الإجابة عليها (مثال 


وفي ضوء ما تقدم يمكن القول أن باحثي التسويق يمكنهم أن يتفهموا إلتزاماتهم تجاه 
المشاركين في البحث بطريقة أفضل إذا ما حاولوا أن يتفهموا أن هؤلاء المشاركون يتم 


۹ 


الإستعانة بهم في البحث كأفراد من المجتمع ولهم حقوق يرغبون في الحصول علیها والتي 
۳ ۰ في 

- الق في اخصوصية ۳/۷۵۵ ۳۱/۵/10 

- الق نی الاختبار Right 0 C^005€‏ . 

. Right to sa@y الحق في الأمان‎ - 

- الحق في التزويد بالمعلومات 17101177311017 10 ]11/9/1. 

وتعكس هذه الحقوق مجموعة قواعد أخلاقية هامة يجب أن تحكم بحجوث التسویق ومن 
بين هذه القواعد: 

- إحترام خصوصيات المشاركين في البحث. 

2 واحافظة على حقوقهم في الإختيار بين المشاركة. 

- واخیراً ضرورة |خبار الشارك بهدف الدراسة وآثارها التوقعة. 
ثانياً: التزامات الباحث تجاه العملاء 060/5 10 Obligations‏ 

بالإضافة إلى التزامات الباحث تجاه الأفراد المشاركين في البحث هنالك أيضاً نوعاً آخر 
من الالتزامات التى يجب أن تكون تجاه العملاء وكما جاء في إطار أخلاقيات بحوث 
التسويق للجمعية الأمريكية للتسويق فإن هذا النوع من الالتزامات يمكن توضيحه في 
العبارات التالية: 


۰ إن الطرق المستخدمة في البحث والنتائج التي يتم الحصول عليها يجب أن يفصح 


AY 


©» إضافة إلى ذلك فإن شخصية كل من العملاء والمعلومات الخاصة بكل منهم ذات 
طبيعة خاصة يجب الاحتفاظ بها في سرية تامة. 

٠‏ وأخيراً لا يجب أن يتم إجراء البحوث التسويقية لخدمة أغراض المنافسة خاصة إذا 
كانت مثل هذه البحوث ستؤدي إلى الإضرار بالعملاء السابقين. 

بعض الالتزامات الأخلاقية تجاه العملاء والتى تجد إهتمام كبير من جانب الجمعية 

الأمريكية للتسويق وغيرها سوف يتم تناولها في هذا الجزء التالي: 

أ. الأداء ذو الحودة العالية ۲۵/۵۳۳۵06۵6 /زأا/لا#) ]6011لا 

- إن باحث التسويق مطالب بأن يؤدي كافة الأنشطة والأعمال الخاصة بالبحث 
التسویقی بجودة عالية. 


جمع البیانات. 


- و نواحي القصور في نوع وإجراءات العينات أو في حجم البيانات» أو في أساليب 
التحليل وغيرها. 
أي أن الدقة والجودة العالية في الأداء البحثي هما التزام أخلاقي هام في محال بحوث 
التسويق. 
ب. الوضوعية 00/01۷9 
ومن الظاهر الا خلاقية امامة في بجوث التسویق ما یتعلق بالوضوعية والبعد عن 
الذاتية آو الاعتبارات الشخصية.ومن ظواهر عدم الوضوعية علی سبیل الثال: 
- التحفیز في جمع البیانات. 
- أو في معالجة وتحليل البيانات. 


A۸ 


- أو في تقديم نتائج بغرض إرضاء بعض العملاء. 
إن الموضوعية في نتائج البحث تعنى إظهار الإيجابيات والسلبيات بصراحة للعميل مدعمة 
بالمبررات المنطقية أو التى كشفت عنها البيانات والأساليب المستخدمة في جمعها وتحليلها 
ج. السرu Confidentiality‏ 

إن السرية الواجب توفرها لكافة البيانات التي سوف يدلي بها العميل تعتبر من 
الجوانب الأخلاقية الواجب الالتزام بها تجاه العملاءء وهذه الخاصية في الواقع ليست 
قاصرة على بحوث التسويق بل إنها موجودة في علاقة الطبيب مع المريض. والمحامي مع 
العميل» والبنك مع العميل ... الخ. 
د.التكلفة العادلة للبحث ۱۱/09 ۲۵۱۲ 

وتتعلق هذه الخاصية بمراكز البحوث التى تتولي القيام بإجراء البحوث والدراسات 
التسويقية للعملاء بتكلفة معينة» حيث يجب أن تراعي هذه المراكز الجوانب الأخلاقية في 
تقدير هذه التكاليف من ناحية وني التعامل مع العملاء من ناحية أخرى. 
ممائل لبحث سابق لأحد العملاء ولكنه يتقاضى أجراً أعلى مما تقاضاه من قبل خاصة إذا 
كان الفرق بين الأجر في ال حالتين كبير. 

مثال ذلك إجراء دراسة تسويقية تتعلق بسلوك التعامل مع البنك (س) وتفضيلات 
الاستشارية هی ۳۰۰۰ جنية وبعد فترة قصيرة طلب البنك (ص) في نفس البلد إجراء 
دراسة تسويقية ماثلة من نفس المكتب. ولكن المكتب طلب أتعاباً للقيام بالبحث الثاني 
وصلت إلى ٠٠٠١‏ جنية. 


۸۹ 


ه. التتائج الواقعية للبحث 

يجب على الباحث أن يراعي ضرورة تزويد العملاء بنتائج واقعية ومفهومة للبحث 
وهذه الخاصية تتطلب من الباحث أن يبتعد عن إستخدام الأساليب المعقدة والطرق غير 
المفهومة أو المضللة للوصول إلى نتائج نظرية وبعيدة عن الواقع من ناحبة. آو نتائج 
و. توافر القدرات المناسبة للبحث 
يجب ألا تقدم على القيام بذلك إلا إذا توافر لديها العناصر التالية: 

.١‏ المعدات والأفراد. 

؟. المعرفة والخبرة الكافية لأداء هذه المهمة. 

ومن ناحية أخرى يجب أن تخبر عملائها بحقيقة إمكانياتها بدون خداع أو تضليل هل 
المكتب الإستشاري لديه الأفراد والمعدات والخبرة الكافية لإجراء دراسة خاصة بالتنبژ 
بالطلب في السوق لإحدى الشركات الصناعية الكبرى؟ هذا على سبيل المغال احد 
الأسئلة التي يجب على المكاتب ومراكز البحوث أن تجيب عليها مقدماً قبل قبول أي 

إن مناقشة الجوانب الأخلاقية في بحوث التسويق تقتصر عادة على التزامات الباحثين 
تجاه الشارکین والعملای ولكن هناك العديد من الحالات العملية التى تكشف عن أن 
الباحثين هم الضحية لممارسات مشكوك فيها أو مضللة من جانب الآخرين. 
ولذلك فإن حقوق الباحثين يجب الإعتراف بها أيضاً ومناقشتها عند تناول قضية 
الجوانب الأخلاقية لبحوث التسويق» ومن أهم المظاهر غير الأخلاقية عند التعامل مع 
الباحثين في محال بحوث التسويق ما يلي:- 


ثالثاً: المظاهر غير الأخلاقية عند التعامل مع الباحثين في مجال بحوث التسويق 
أ. خطف عقول الباحثين 86562/0/6/5 1176 10/119 
في حالات كثيرة تتقدم المكاتب الاستشارية أو مراكز البحوث بعروض كاملة لبحوث أو 
دراسات للعملاء ثم يقوم العميل بدراسة أفضل هذه العروض وإختيارها وطلب تنفيذها 
عن طريق: 
© أما مكاتب أخرى وبسعر اقل. 
© أو إما القيام بتنفيذها بنفسه (أو عن طريق الأفراد التابعين له). 

إن مثل هذه الأعمال التي تمثل نوعاً من القرصنة كثيراً ما يعاني منها الباحثون سواءً 
كانوا أفراد أو موسسات وتشل نوعاأً من السطو علی عقوفم وآفکارهم ومواهبهم 
وبالتالي لا تمثل الجانب الأخلاقي في البحوث والتي يتسبب فيها العملاء آنفسهم ولیس 
الباحثين. 
ب. موقف الناقصة الغلقة 5۱00/09 0590 

في حالات آخری قد نجد سياسة الشتریات من جانب بعض العملاء تستوجب !جراء 
مناقصة لشروع جث ماثئم تتقدم الشرکات والوسسات البحثية بعروضها ني هذه 
الناقصة الا انه للاسف فان الناقصة تکون حددة مسبقاً لصالح احد التقدمین بالعروض 
من خلال أساليب غير مشروعة ولكن يستمر العميل في إستكمال إجراءات المناقصة 
لإستكمال النواحي الشكلية فقط وهذا يعتبر مظهراً آخر من المظاهر غير الأخلاقية في 
معاملة العملاء لمؤسسات ومراكز البحوث. 
ج. عدم توافر سلطة إجراء البحث /[ا/101171 01/ض! ۱6562/01۱ 

وني حالات أخرى أيضاً يقوم العميل بطلب مقترح مفصل لأحدى الدارسات أو 
البحوث التسويقية وبعد أن يحصل على هذا المقترح يفاجئ الباحث (أو المؤسسة 
الإستشارية) بأن الدراسة المطلوبة سوف لا يتم تنفيذها حيث لم يتم الموافقة عليها من 
جانب الإدارة العليا بالنسبة للعميل وينتج عن ذلك تبديد لجهود الباحثين ووقتهم دون 


۹۱ 


الحصول على أتعاب في المقابل وذلك بسبب التعامل مع الأفراد ليس لديهم سلطة إتخاذ 
القرارات. 
د. إنكار الوعود 2/0/1583 00 ۵06000 
ومن الحالات الأخرى أيضاً والبى تعكس عدم مراعاة الجوانب الأخلاقية في معاملة 
العملاء للباحثين أو المؤسسات الاستشارية» تلك الحالة الخاصة بإنكار الوعود المقطوعة 
من قبل عند الاتفاق علی |ٍجراء البحث بین العمیل والباحث آو الوسسة الاستشاریق 
ومن هذه الأشياء التي لا يفي العميل أحيانا بوعوده خصوصها: 
© توفبر البيانات اللازمة للبحث والخاصة بالمبيعات أو التكاليف أو الربجية حيث يقر 
العميل في البداية أمام الباحث بأن كافة البيانات المطلوبة للبحث متاحة أو يمكن 
توفيرها ثم سرعان ما يتنكر العميل لمثل هذه الوعود. 
© أو كثيراً ما يضع القيود والعراقيل التى تحول دون توفير هذه البيانات. 
». الطلبات الزیادة 00655 Excessive‏ 
بالرغم من آن العقد الذي يتم إبرامه بين العمیل والباحث آو الوسسة الاستشارية 
يوضح كل البنود والتفاصيل الخاصة بمراحل البحث إلا أن العميل أحياناً يطلب من 
الباحث القيام بأشياء أخرى تزيد عما هو محدد بالعقد مثال ذلك: 
© قد يطلب العميل من الباحث عمل عرض شفوي لنتائج تحليل البيانات أولاً بأول 
قبل الوصول إلى النتائج النهائية. 
© أو قد يطلب العميل من الباحث إستقصاء آراء العامين بالمنظمة بجانب المستفيدين 
من خدمات المنظمة بالرغم من أن الدراسة المتعاقدة عليها تقتصر على المستفيدين 
من الخدمات وليس العاملين بالمنظمة. 
و. الإستخدام غير المناسب للنتائج //0ا۳65 01۳۵562/0۱ 561لا 11010061 
وتمثل الحالة الأخيرة التى تعكس عدم مراعاة القواعد الأخلاقية عند تعامل العملاء 
مع الباحثين أو المؤسسات الإستشارية قيام العميل بإستخدام نتائج البحث أو الدراسة 


۹۲ 


التسويقية بطريقة غير مناسبة أو في إستغلال موقف معين لتحقيق مكاسب أو مزايا غير 
شرعية لبعض الأفراد على حساب الآخرين. 
إن مثل هذه الحالة لا تجسد القواعد الأخلاقية في التعامل بين العملاء والباحثين بل على 
العكس فإنها تعكس إستغلال الطرف الأول للطرف الثانى. 
رابعا : التزامات الباحثین نتجاه ا مجتمع /(أ5006 Research Obligations io‏ 

امجال الأخير لأخلافيات بحوث التسويق يتمثل في تحقيق التوازن بين إهتمام ومصالح 
الباحثين أو المؤسسات الإستشارية وبين إهتمامات ومصالح المجتمع ومن ثم تنشأ 
المسؤولية الإجتماعية ٨۳69007901۷‏ 5074 لباحث التسویق. وقد توصلت احدي 
الدراسات التسويقية الحديثة إلا أن هنالك افتقار واضح في البحوث والدراسات التي 
تعالح السوولية الاجتماعية لباحثي التسویق. 

لكن لا يعنى ذلك أن باحثين التسويق لا بدرکون تلك القضایا الاجتماعية ولقد 
كشفت إحدى الإستقصاءات في هذا المجال عن أن الإهتمام بالقضايا الإجتماعية كان في 
الترتيب الرابع بين الإهتمامات المختلفة لباحثي التسويق. 
التزامات الأخلاقية تجاه ا جتمع قد تنطوي على ثلاث مجالات مميزة هي: 

؟. والأساليب المستخدمة في البحث. 

۳ وطبيعة عملیات العرض الشفوي. 

Nature of Research Topics طبيعة موضوعات الزئبحث‎ - ١ 

يجب على الباحثين في مجال التسويق توجيه جزء من إهتماماتهم البحثية إلى القضايا 
الإجتماعية المرتبطة بالتسويق مثل: 
تحديد القيمة الإجتماعية للمنتجات. 


۹۲۳ 


۲ تقدیم التوصیف للطبخ الغذاتی(/۱۳/۵۲۳۱۵0 ۷۵10 
وحاية الستهلك 00115101716/15/17) وغيرها. 
۲ - آسالیب البحث 16010/906 Research‏ 
ومن بين التزامات الباحث نجاه اجتمع حسن اختیاره للأسالیب التي تستخدم في 
البحث مثل العينات وطرق جمع البيانات وأساليب تحليل البیانات وغيرها التي يمكن 
تساعد علی الوصول ای نتائج واقعية ودقيقة وهکن تطبیقها لتفید لیس فقط العملاء بل 
اجتمع ککل. 
۳ - طبيعة العرض الشفوي 0۳۲۵5۵0/20 ۸۷۵۵۲۵ 
ويشير ذلك إلى أن العرض الشفوي الذي يقوم به الباحث قبل وبعد الإنتهاء من 
البحث يجب أن يتسم بالمظاهر الأساسية التالية: 
- آن یکون العرض کاملا. 
- أن يكون دقيقاً. 
- سهولة فهم لغة العرض من جانب ال حضور. 
- أن يكون غير مضللاً أو ينطوي على خداع. 
- أن يتصف بالموضوعية. 


- أن يحظى بالتأييد من الحاضرين. 


۹٤ 


الفصل الرابع 

خطوات البحث التسويقي 

ومحورالبيانات الثانوية 
۱- خطوات البحث التسويقي ۳۲06۵0065 1۵۹62۲6 ۱۷۲۸۳۱۲۵۳۸۵ 
حتی یکون البحث التسويقي على درجة عالية من الدقة فإنه ينبغي أن يمر بالخطوات 
امس التالية: 

(Research Objectives ad تحديد المشكلة وأهداف إالئبحث‎ 
. Problem) 


إجراء بحث تمهيدي Exploratory Research‏ . 


إجراء مسح منهجي .(Formal Survey)‏ 
البحث التجريبي .(Experimental Research)‏ 


. تحليل البيانات وتقديم التقارير dل¬ج (Data Analysis‏ 


. Report Presentation) 





وفيما يلي شرح لهذه الخطوات: 
أولاً: تحديد المشكلة وأهداف البحث 
إن أول خطوة ني إجراء أي بحث تسويقي هي تحديد أهداف البحث فقد يكون 
ادف من إجراء البحث هو: 
- توفير معرفة أكثر عن السوق. 
- العثور على فكرة عملية تساعد على زيادة المبيعات. 
- الحصول على بيانات تؤيد وجهات نظر معينة لدى مديري التسويق. 
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والجدير بالذكر أن عملية تحديد أهداف البحث التسويقي تسهل الوصول إلى تعريف 

وتحديد عملي ومفيد للمشكلة محل الدراسة؛ فإذا حدث وحددت المشكلة بطريقة غامضة 

أو خاطئة فقد لا تفيد نتائج الدراسة المدير الذي أجراها. 

ثانياً: البحث التمهيدي 

البحث التمهيدي أو الإستكشاني يتطلب القيام بعدد من الإجراءات غير الرسمية للتعرف 

أكثر على السوق قبل إجراء أي بحث نهائي. والخطوات الرئيسية في هذه المرحلة تتضمن: 

- تجميع البيانات الثانوية. 

- والملاحظة أو المشاهدة. 

- وإجراء المقابلات غير رسمية. 

- وإجراء المقابلات مع الأفراد والجماعات. 

وفيما يلي شرح للوجراءات المرتبطة بالبحث التمهيدي: 

" بحث البيانات الثانوية( ۳6562/01۱ ۵2 Secondary‏ ( 

البيانات الثانوية هي البيانات الموجودة بالفعل في مكان ما وتم جمعها لأهداف أخرى غير 

أهداف البحث الحالي. وعادة ما يفضل الباحث البيانات الثانوية ويكتفي بها في حالة: 

** حسن دقتها وصحتها. 

** وكفاية حجم البيانات المتوفر منها. 

** وسهولة الحصول عليها بأقل تكلفة. 

آما ی حالة عدم توافر هذه البیانات فان الباحث یضطر ال جمع البیانات الا ولية والتي 

تتعلق بالشکلة محل البحث. 

عموماً هکن حصر ستخدامات البیانات الثانوية في الجالات التالية: 

٠‏ يمكن إستخدامها كوسيلة للحصول علی العلومات اللازمة خحل مشکلة معينة من 
الصادر الوجودة بالفعل بشرط آن تکون هذه العلومات کافية حل هذه المشكلة. 
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» يمكن إستخدامها كوسيلة للحصول على معلومات وبيانات يصعب الحصول عليها 
من خلال بحث ميداني. 

» يمكن إستخدامها للحصول على خلفية علمية لازمة لإجراء بحث ميداني يتعلق بأي 
نشاط تسويقي. 

كما يرى البعض أن للبيانات الثانوية تطبيق رابع هو: 

٠‏ مکاني: استخدامها بکفاء: في دراسات الان دماج آو الدراسات المكتسبة 
ملد ۸00/91۱0۱ وفي هذه الحالة نجد أن نوع المعلومات اللازمة تتمشل في 


- وصف للشرکة. ویتضمن التطور التاريخي للشرکة امیکل التنظيمي. افیکل 
التمويلي نوع اللکیة» موقع الشرکة آسالیب الانتاج عدد العاملین وكل هذه 
المعلومات يمكن الحصول عليها من تقارير الشركة. 
- المنتجات والأسواق. والتی تتضمن آنشطة النانسین. الإعلان والتسويقء والتي 
يمكن الحصول عليها من الإحصائيات المنشورة. 
ويمكن حصر مجالات التطبيق للبيانات الثانوية في النقاط الرئيسية التالية: 
” جمع البيانات والمعلومات المختلفة عن السوق الجديدة التي يرغب المشروع في 
دخوها. 
التنبو بحجم السوق المستقبلي. 
دراسة المنافسين وسياستهم التسويقية. 
قياس درجة الولاء لماركة معينة. 
التنبؤ بالاتجاهات المختلفة في السوق. 
كما يمكن تقسيم مصادر الحصول على البيانات الثانوية لمصدرين أساسيين: 
* الصادر الداخلية. 
" المصادر الخارجية. 


> + & * 


۹۷ 


(أ) المصادرالداخلية 
هذه المصادر تشمل: 


أ. بيانات المبيعات» وتعتبر هذه البيانات من أهم المعلومات التي يجب 
الحصول عليها وقد تشمل رقم المبيعات لمنتج معين» أو مبيعات قسم معين» 
أو مبيعات لمجموعة معينة من العملاء . 


ت . المعلومات المتوفرة لدى الشركة فنظام المعلومات بالشركة يتضمن قدر 
وفیر من المعلومات عن السوق» يكون مصدرها الأساسي رجال البيع. 





( ب )المصادرالخارجية 
تتضمن ما يلي: 


-١‏ منشورات الهيئات والمنظمات الدولية مثل الأمم المتحدة والسوق الأوربية 
المشتركة. 

- الأجهزة المركزية في الدولة (الجهاز المركزي للتنظيم والإدارة» الجهاز المركزي 
للحسابات. الجهاز المركزي للتعبنة العامة والاحصاء جهاز تخطيط الأسعار). 

۳- الغرفة التجارية. 


۶ هیئه الرقابه على الصادرات والواردات. 


۰- صحيفة الرأي العام. والصحافة وألوان...الخ. 

1 المجلات التي تصدرها الجامعات والمصالح الحكومية. مجلة المحاسبة وادارة 
الأعمال والتأمین (كلية التجارة جامعة القاهرة)؛ مجلة الادارة (الجهاز المركزي 
للتنظیم وا لادارة)؛ مجلة |دارة الأعمال (جمعية (دارة الاعمال العرییة). المجلة 





۹۸ 


الإقتصادية (البنك المركزي المصري) مجلة الجمارك (المعهد الثقافي الجمرکي)؛ 
الأهرام الاقتصادي (مؤسسة الأهرام). 


۷- مراكز الأبحاث الخاصة مثل: 
- الخبراء العرب في الهندسة وlڼدارö Engineering and Management‏ 


توتاليتي جروب 10121107 .GIOUp‏ 

Professional Management  ةرادإال مركز الخدمات المهنية‎ 
. Services Center 

والمركز الدولي للنظم. 

سمنارء (0.1/.1. 

أبروماك. 

المركز العربي للإدارة والتنمية. 

جيتراك 

المراجع العربية والأجنبية المتخصصة. 

المكتبات العامة والخاصة» العربية والأجنبية. 





مزايا البيانات الثانوية 

تتميز البيانات بما يلي: 
ه قلة التكلفة بالقارنة بالبیانات الاولية. 
© السرعة في الحصول على البيانات المنشورة. 
0 تحسين أداء البحوث الميدانية. 


۹۹ 


صعوبات إستخدام البيانات الثانوية 
قد يواجه الباحث عدداً من الصعوبات عند إستخدام البيانات مثل: 
© تقادم البيانات وعدم مناسبتها لاجراء البحوث الحديثة. 
0 عدم ملاءمة البيانات في بعض الأحيان لإحتياجات الباحث نظراً لإختلاف الأهداف 
التي تم من أجلها جمع هذه البيانات. 
© إن هذه البيانات قد تكون غير دقيقة خاصة إذا كانت منشورة بواسطة جهاز أو 
مؤسسة غير متخصصة في هذا المجال. 

© في بعض الأحيان يصعب الحصول على مثل هذه البيانات. 
وعلى أي حال فإذا كان هناك نتائج جيدة من إستخدام البيانات الثانوية فهذا أمر مقبول 
إلا أن ذلك يتطلب من رجل التسويق أن يراعي الآتي: 

- أن يكون حريصاً على تقييم هذه البيانات طالما قد جمعت لأغراض متعددة 

ومختلفة وتحت ظروف مغايرة» الأمر الذي قد يقلل من أهميتها وفائدتها. 
- كما أن عليه أن يختبر هذه البيانات ليتأكد من مدى ملاءمتها وعلاقتها بموضوع 
البحث. 

- كذلك إختبار مدى صلاحيتها ومدى الإعتماد عليها وتجردها أو عدم تحيزها. 
ب- الملاحظة( (0056/1/31/01) 
ومن البحوث الإستكشافية الأخرى ذلك النوع الذي يتعلق بالمشاهدة الشخصية في 
مواقف مختلفة» فعلى سبيل المثال يمكن للباحثين بشركة مصر للطيران أو الخطوط الجوية 
السعودية التردد على ميناء القاهرة الجوي أو مكاتب خطوط الطيران في الحافظات 
المختلفة بهدف التعرف على جودة الخدمة المقدمة للجمهور بأنفسهم. 
وما لا شك فيه أن القيام بمثل هذا الإجراء الإستكشافي قد يولد لدى الباحثين بعض 
الأفكار المهمة التي يجب أن تأخذ بها هذه الشركات إذا كانت لديها الرغبة في تعزيز 
موقفها التنافسي في جال الطيران العربي أو العالمي. 

۱۰۰ 


ج- القابلات غیر الررسمية (۱0/6۳۷/۵۷۷/(9 ا02052) 

الباحثين في مصلحة الجمارك على سبيل المثال يستطيعون التحدث بطريقة عارضة 
وغير رسمية مع عدد من المسافرين ومأموري الجمارك وغير ذلك ومناقشتهم حول 
الإجراءات الجمركية ويحصلون بذلك على إنطباعاتهم حول كفاءة الخدمة الجمركية» وفي 
هذه احالة یکن للباحثین البادرة بالتقاش واحادثة بدلاً من قيامهم بدور المقابلين. 
د- القابلات الماعية ۱0/۵۲۷۱۵۷۷۵ 6۲0۱0۵ (Focus‏ 

یعد هذا النوع من القابلات من آکثر خطوات البحث التمهيدي فائدة وأهمیة. 
وهنا يتم دعوة عدد من الأشخاص بحيث یثلون السوق الستهدف تشیلا دقيقاًء وذلك 
للإجتماع بهم عدة ساعات يناقشون فيها الخدمة أو المنتج أو المنظمة أو أي قضية 
تسويقية أخرى. 

يستطيع قائد المجموعة المتدرب إستنتاج وتخمين شعور المجموعة وسلوكها تجاه الأمر 
التسويقي الذي يجرى من أجله البحث» ويقوم بتسجيل ملاحظاتهم وتعليقاتهم؛ ثم 
يرسلها إلى مدير التسويق التنفيذي الذي يقوم بدوره بتفحصها ودراستها للتعرف على 
تفكير وإتجاهات السوق. 

كما يمكن إجراء عدد من المقابلات مع عدد من الجماعات المختلفة لمعرفة أفكار 
القطاعات المختلفة للسوق. إلا أن النتائج التى يتم الحصول عليها من هذا النوع من 
المقابلات ليست صالحة للتطبيق بل تمثل أساساً هاما لتصميم استمارة إستقصاء فعالة 
يمكن إستخدامها في إجراء مسح منهجي للسوق في مرحلة لاحقة. کماسیتم شرحه 
بالتفصيل في الجزء الثاني من هذا القسم. 
البحث ا منهجي( ١256210‏ /[/1لا5 /101113) 

إن الهدف الأساسي للبحث الإستكشافي أو التمهيدي هو توفير فهم جيد وأفضل 
عن المشكلة المطلوب قياسها بطريقة رسمية» وعند هذه المرحلة يمكن تكوين عدد من 
الفروض المختلفة وإختبارها. 


فلو فرضنا أن الباحثين بمصلحة الجمارك السودانية قد لاحظوا من خلال البحث 
التمهيدي أن عدداً كبيراً من الجمهور يكرر الشكوى من: 
- تعقد الإجراءات الجمركية» حيث تستغرق هذه الإجراءات وقتاً طويلا. 
- هذا بالإضافة إلى تعدد بنود التعريفة الجمركية. 
هنا يمكن للباحث فحص هذه المشكلة والتوصية بتبسيط الإجراءات الجمركية بما يجعلها 
أكثر مرونة وتستغرق وقتاً اقل. 
إلا أن هناك عدة مشاكل قد لا يستطيع البحث التمهيدي حلهاء فمثلاً: 
> ما هو إنطباع المسافرين تجاه كل إجراء من الإجراءات الجمركية؟ 
” وما رأيهم في مأموري الجمارك الذين يقومون بتنفيذ هذه الإجراءات 
” وأي إجراء يجب إتخاذه من قبل الدولة أو إدارة الجمارك لتحسين مستويات الآداء 
بهذا القطاع؟فعند هذه النقطة يستطيع الباحث التسويقي أن يتقدم خطوة للإمام 
وذلك بتصميم مشروع بحث مسحي والذي يتطلب إلماماً كافياً بالآتي: 
أ - المبادئ الأساسية لتطوير أداة البحث. 
ب - خطة العينة. 
ت -العمل الميداني. 
کما هو موضح آدناه. 
أ. أداة البحث ۱05/۲۵۳6۳ Research‏ 
یعد الاستقصاء آداة البحث الرئيسة وهنا بتطلب التصمیم ابید للاستقصاء مهارات 
عالیة. كما ينبغي إختبار كل قائمة إستقصاء مسبقاً قبل توزيعها على عينة إسترشادية من 
الأفراد وذلك قبل إستخدامها على نطاق أوسع. 
ب. خطة العينة ۴/۵0 52/10/6 
ویتضمن تصمیم البحث ایض التخطيط للعينة والتى تتطلب إتخاذ قرارات أربعة في 
النواحي التالية: 


.١‏ وحدة العينة: 

تتم ذلك بتحديد من سيجري عليه الدراسة حيث أن وحدة العينة قد لا تكون 
واضحة دوماً من حيث طبيعة المعلومات المطلوبة» ففي حالة إستقصاء الجمهور المتعامل 
مع قطاع الجمارك فهل تتمشل وحدة العاينة ف القطاع العام أم القطاع الخاصء أم 
الأفراد العاديين» أم توليفة من الثلاثة» وفي حالة إستقصاء رجال الإدارة العليا في شركة 
ما هل تتمثل وحدة المعاينة في رئيس مجلس الإدارة أم المدير العام...الخ 
۲. حجم العينة: 

يتعلق قرار حجم العينة بتحديد عدد الأفراد الذين ينبغي إستقصاؤهم وعلى الرغم 
من أن العينة الکبيرة قد تعطي نتائج یعتد بها آکثر من تلك التي توفرها العینات الصغيرق 
إلا أنه مع ذلك ليس من الضروري إختبار كل السوق المستهدف أو حتى الجزء الرئيسي 
منه لكي يحصل على درجة مرضية من دقة النتائج» بل يكفي تمثيل امجتمع بنسبة معقولة 
طالا کانت |جراءات أخذ العينة سلیمة. 
۳ |جراءات اختیار العينة 
وهذا يتعلق بكيفية إختيار المستقصي منهم. وهنا يفضل كثير من الباحثين في مجال 
التسویق استخدام عینة‌عشوائية احتمالیة(5270/6 ////۳۵۵20 41270077 )حيث أن 
العينة العشوائية تسمح بالاتي: 

- حساب حدود الثقة بالنسبة لا خطاء العينة. 

- زيادة الإنفاق عليها يؤدي إلى إستخدام أفضل. 

- تساعد في الحصول على نتائج أفضل. 
طرق جمع البيانات 

نعنى هنا كيفية الإتصال بمفردات الإتصال العينة ومن الوسائل التي يمكن الإختيار من 
بینها التلیفون» والتبرید. والمقابلات الشخصية. 


ج. العمل الميداني /۷۷۵ ۲۱۵۱۵ 
بعد أن يتم تصميم البحث يقوم قسم الأبحاث بالإشراف أو التعاقد على مهمة جمع 
البيانات» وتعد هذه المرحلة من أكثر مراحل البحث تكلفة وأكثرها عرضة للأخطاء ففي 

هذه المرحلة قد يواجه الباحث بالمشاكل الرئيسية التالية: 

-١‏ إحتمال عدم تواجد المستقصى منه. فعندما لا يتواجد الشخص المستقصى منه 

بالمنزل أو بالعمل فإن المقابل قد يتصل مرة أخرى فيما بعد. أو يضطر إلى إستبداله 

بشخص آخر. 

؟- إحتمال رفض المستقصى منه التعاون وهنا يكون على الشخص الذي يجري المقابلة 
القيام بإغراء وحث المستقصى منه على الإستجابة والتعاون. 

۳- احتمال تحیز الستقصی منه ولذا فان على الباحث الذي يجري القابلة آن یشجع 
الستقصی منه علی الاجابة الصحيحة والفيدة. 

۶- احتمال تحیز القابل حيث نجد أن القابل لدیه القدرة علی |دخال العدید من نواحي 
التحيز في عملية القابلة. کالعمی والجنس» وکذلك التحیز التعمد من قبل المقابل أو 
عدم آمانته. 

البحث التجر بي( (Experimental Research‏ 

يهدف البحث التجريي إلى الوصول إلى ما هو أبعد من قياس آراء وإتجاهات السوق 

الستهدفت ويسعى إلى قياس السبب والنتيجة. 

وخلاصة القول فإن البحث التجريي يعد من أهم البحوث والأكثر استخداماً في 

المجالات التسويقية إذا استوفى الشروط التالية: 

-١‏ إذا طبق وإستخدم وسائل رقابية ملاءمة وفعالة. 
؟- إذا كانت تكاليف إستخدامه معقولة. 

وتتطلب الطريقة التجريبية إختيار مجموعات متقاربة من الموضوعات ومعالجتها بطرق 

مختلفة» مع رقابة شديدة على المتغيرات الطارئة» والتأكد من أن الفروق الظاهرة تعد ذات 


١ 


آهمية من الناحية الا حصائیف حتى يكون باستطاعة مديري التسويق والباحثين الثقة في 
النتائج التي تم التوصل إليها. 
4 تحليل البيانات وتقديم التقارير :Data Analysis and Report Presenai0^‏ 
إن المرحلة الأخيرة في إجراء البحث المسحي هي إستخلاص المعلومات والنتائج من 
البيانات وذلك بهدف تقديمها لادارة الشروع» وهنا يقوم الباحث بالآتي: 
" جدولة البیانات وحساب التوزيعات التكرارية. 
" كمايتم حساب متوسطات ومقايبس التشتت (1(1506151017) للمتغيرات الرئيسية. 
" كما ينبغي على الباحث تطبيق بعض الأساليب الإحصائية المتقدمة» ونماذج 

القرارات المستخدمة في نظام التسويق التحليلي على أمل إكتشاف نتائج إضافية. 
وعند هذه المرحلة يجب الإشارة إلى أن هدف الباحث الرئيسي يجب أن لايكون إغراق 
الادارة بوسائل إحصائية معقدة بما يؤدى إلى ضياع وقتهم بل يجب أن يكون الحدف 
الرئيسي للباحث هو تقديم نتائج جوهرية وأساسية ذات صلة بالمشكلة محل البحث أو 
التي يمكن أن تساعد في إتخاذ القرارات التسويقية التي تمكن الإدارة من حل المشكلات 
التي تواجههاء فالبحث يكون ذا فائدة عندما يقلل من ظروف عدم التأکد التي تواجه 
مديري التسويق. 

۰ محورالبیانات الثانوية 
في بداية عمل الباحث وبعد تحديده للمشكلة والفرضيات وضمن إجراءات 

وخطوات البحث يبدأ الدارس بالبحث والتحري على ما هو متاح لديه من بيانات؛ 
وخاصة الثانوية التى تستقي من مصادر عديدة ومتنوعة تمكنه من معرفة مشكلة البحث. 

وفي هذا الجزء لا بد من التعرف على البيانات الثانوية وأهميتها وإسهاماتها المختلفة 
ومقارنتها بالمعلومات التي غالباً ما ترد مع البيانات ضمن إجراءات البحث التسويقي. 
محاولین بیان الزایا والعیوب التي تتصف بها هذه البيانات. 


وعلى الرغم من تسمية هذه البيانات الثانوية فإن مصادرها واسعة وعديدة» فضلاً عن 
کونها منوعة» وتصدر من جهات موثوق بها وبشكل دوري ومستمر وذلك لأهميتها 
بالنسبة لمختلف الجهات المستفيدة من هذه البيانات. 
وقد لا يكتفي بما هو متاح لدى المشروع من بيانات ثانوية بل لا بد من الإستعانة 
بجوانب آخری مهمة» وفضلاً عن ذلك فإن البيانات الثانوية لا بد أن تتكامل في عملها 
مع الأولوية بغية إكتمال الصورة التى يجب السعي لما في المبحث الواحد, وهذا ما 
أولاً: التعامل مع البيانات الثانوية 
بعد القيام بالخطوات الأولية في البحث التسويقي فإن المهمة تنصب على جوانب أخرى 
تمثل في جوهرها لب العمل في هذا المجال» فبعد تحديد المشكلة والفرضيات وإختبارها لا 
يبقى إلا العمل في تجميع الحقائق والمعلومات التى تحص المشكلة» وهذه مسألة شاقة 
ومتعبة» فلا يكتفي بالقول أن البيانات متوافرة ولكن توافرها يقترن بالعديد من الأمور, 
ومن ذلك: 
۳ غزارة البيانات وظهورها بكميات كبيرة. 
- تشتت البیانات واختلاف مصادرها. 
5 لا خلو معظمها من حشو وآمور لا آهمية ها. 
2 إتصاف بعضها بوجود حالات من الخش وإخفاء الحقيقة» وعدم إعطاء الصورة 
المطلوبة. 
غير ذلك من الصفات التى تجعل العمل في هذا الجال ليس عملاً شكلياً وإنما يعد من 
الأعمال التي تحتاج إلى فهم لكيفية التعامل مع البيانات هذه. ويمكن إستنباط الحقائق منها 


بنحو بعيد عن الخطأء ولهذا السبب فإن درجة الموثوقية في البحث تعتمد أساساً على 
قدرة التعامل مع البيانات الثانوية هذه والتعرف على الصحيح منها دون الخطأ. 
ثانياً: إستخدامات البيانات الثانوية 
فإن إستخدامات هذه البيانات تنحصر الجوانب الآتية: 
* تسهم كأداة فاعلة في التخطيط على مستوى المشروع. 

إن البيانات الثانوية تتوافر عادة في مصادرها الختلفة داخل الشروع وخارجه وتظهر 
عادة بظهور الحاجة إلى إعداد البحث العلمی الطلوب وأجزائه. 
فالضرورة تدعو إلى معرفة الوسيلة والطريقة الفاعلة في تجميع البيانات الأولية وتحليلها 
أولاً وبعد ذلك يشرع في الإستعانة بالبيانات الثانوية كلما دعت الحاجة إليها. 

ضمن مفهوم التخطيط الفعلي والواقعي في الشروع فبان البیانات الثانوية تثبت 
فاعليتها ما دام التخطيط سيعتمد إلى حد بعيد على ما هو متوافر من بيانات وحقائق في 
مصادر المشروع وسجلاته ما قد تعتمد أساساً في التخطيط؛ وفذا السبب فعند دراسة 
مشكلة البحث وتحديد المشكلة بحد ذاتها وما يتبع من إجراءات في إيجاد البديل أو البدائل 
فان البیانات الثانوية تظهر بدرجة مهم جداً وأساسي مادام البحث لم يدخل الجانب 
الأولية. من جهة ثانية فإن البيانات الأولية عندما يتم تحصيلها فإن ذلك سيتم أصلاً 
بتحليل البيانات الثانوية ودراستهاء فكلما كانت البيانات الثانوية دقيقة وصحيحة ومعبرة 
فإن ذلك ينعكس أساساً على شرعية البيانات التى تم إستخلاصها. 


۱۰۷ 


وأخيراً فإن البيانات الثانوية وفي شكلها الكامل أو النهائي يمكن إستخدامها كوسيلة 
للإشراف والسيطرة علي بحوث التسویق. فعند دراسة العينات مثلاً فإن الدقة في البيانات 
الثانوية تعد من المسائل الأساسية المطلوبة» فإن الباحث إذا لاحظ أي تباين أو تجاوزات 
في طبيعة العينة التى تم إختيارها فانه سيلجأً إلى التغيير والتعديل بما يتناسب وطبيعة 
إجراءات البحث. حتى تكون النتائج فاعلة. وبذلك فإن البيانات الثانوية عن العينة 
وتقسيمات الفئات ستعكس الصورة السليمة في الموضوع. 

فلو لاحظ الباحث ومن دراسة عشوائية أن غالبية أفراد العينة هم من الذين تتراوح 
أعمارهم بين ۰ - ۲۵ سنة ویثلون ۸۸۰ من العينة لدراسة مواقف المستهلك تجاه سلعة 
تستهلك من الكل تقريباً كمعجون الأسنان مثلاً- فإن الباحث سيلجا لا محالة إلى تغيير 
أسلوب العينة العشوائية واللجوء إلى أسلوب العينة الطبقية أملاً في تعزيز مكانة البحث. 
ثالثاً: البيانات والمعلومات 


من المهم جداً أن نفرق بين مفهومي البيانات والمعلومات. فالبيانات الثانوية هي تلك 
البيانات المبكرة لبعض الأغراض غير تلك التى تخص حل المشكلة قيد الدراسة» فالباحث 
را ختر سجلات مبیعات الشروع وأرقامه مثلاً (والتى جمعت أساساً لأغراض محاسبية 
وضريبية) لبيان طبيعة مبيعات المشروع في مختلف المناطق البيعية في المنطقة. 

من جهة ثانية فإن المعلومات هي بثابة خلاصة البيانات» فأرقام المبيعات تكون منوعة 
وكثيرة» ولكن ما يستنتج من البيانات من أن المبيعات في منطقة ما في زيادة أو نقص فإنها 
تمثل المعلومات. 

رابعاً: مزايا البيانات الثانوية 

للبیانات الثانوية مزایا عدیدة. منها: 


-١‏ آنها تجمع بسرعة وبشکل غير مكلف. مقارنة بالبيانات الأولية. 


۱۰۸ 


۲- البيانات الثانوية تمتاز بوفرتها إذ تشمل العديد من المواضيع والجوانب المختلفة التي 
تخص الباحث. 

"- بإمكان الباحث أيضاً الحصول على هذه البيانات من إجراء بحث تقليدي بسيط أو 
عن طريق إستخدام التلفون مثلاء وبذلك سيؤدي إلى توفير في الأموال أو على 
الأقل تجنب الإسراف أو التجاوز في الإنفاق. 

5- إستخدام هذه البيانات يعتبر أكثر اقتصاداً من عملية تجميع البيانات الأولية وتحليلها. 
وعلى الرغم من أن الاقتصاد في التكلفة هو سمة البيانات الثانوية فإن المشكلة تبدو 
واضحة في أن الوقت المخصص والكلفة سترتفع عند الإستمرار في البحث. وليس 
معنى هذا أن البحث عن البيانات الثانوية يجب أن لا يكون عملية متعبة» ذلك أن 
الباحث يبدأ- بل عليه أن يبدأ بالبيانات الثانوية أو يستمر في إستخدامها إلى أن يتم 
اختبار كل المصادر ودراستهاء ذلك أن البيانات الأولية لا يبدأ الباحث بتجميعها ما 
لم تتحقق كل المنافع من البيانات الثانوية. 

5- البيانات الثانوية أيضاً أنها تتوفر في مختلف المصادر والمواضيع» خاصة عندما تصبح 
مسألة تجميع هذه البيانات من قبل مشروع واحد مسألة غير مكنة وذلك مدودية 
|مکانیات الشروع. وقد سبق أن ذكرنا إن عملية الإستعانة بالبيانات الثانوية مسألة 
مقترنة بالوقت وبانخفاض التكلفة قياساً بالبيانات الأولية» من ذلك فإن مثل هذه 
الشاریع ستتعین بالصادر العتمدة الختلفة واجهزة لتقديم هذه المعلومات والتي 
تتوافر بدرجة من الوثوقية ولا یعتقد آنها تتصف بالدقة خاصة الصادر احکومية آو 
المصادر غير العلمية الختصة فعلاً بثل هذه العلومات. 


".المعايبر المقترنة بالبيانات الثانوية 
بقدر ما للبيانات الثانوية من أهمية وما تعطيه من فوائد فإن البحث عن هذه البيانات 
يقترن بأربعة عوامل أساسية يجب أخذها بعين الإعتبار وهي: 


۱۰۹ 


. الدقة 


. مناسبتها و ملائمتها 


. عمر وتاریخ البیانات 
> المعتولية 





الدفة 
الدقة سمة أساسية للبيانات الثانوية فهي تشير إلى درجة خلو البيانات من الأخطاء 
الكبيرة» وقد يكون من الصعب تقويم الدقة في البيانات الثانوية» ولتحقيق ذلك فإن 
متشابهة فإن الباحث يشعر بثقة أكبر بإستخدامه للبيانات المتاحة» والعكس إذا كانت 
البيانات خالفة لبعضها البعض فانها تعد مشكلة للباحث. وعلیه فإن الدراسة والتحري 
لتحدید السبب في وجود الإنحراف. يساعد على معالجة الأخطاء أو الإتجاه نحو سبل 
آخری.وقد يلاقي الباحث صعوبة تكمن في توافر هذه البيانات في مصدر واحد فقط 
فتكون في هذه الحالة يكون الباحث أمام خيارين هما: 
قبول البیانات بثقة عمياء. 
** أو القيام بتجميع كمية كافية من البيانات الأولية التي يمكن أن توصله إلى حالة 
التأكد التي يقتنع بها. 
فعملية القبول وبكامل الثقة هي مسألة تكتنفها المخاطرة» وهذا مايقع فيه معظم 
الباحثون من أنه أعتمد على مصدر موثوق وأن دراسته وتحليله كان وفق الأسلوب 
السلیم متناسياً ما يكتنف المصدر هذا من عدم دقة أو خطأ في البيانات المعروضة. 


1١٠ 


أما في حالة الإستمرار في تجميع البيانات الأولية فإن هذه المسألة نسبية» فقد توصل 
يخالف المزايا التي تتمتع بها البيانات الثانوية. 
ولكن هنالك سبلاً معينة تساعد الباحث في إستخدام البيانات الثانوية من مصادرها 


+ كيف ولاذا تم تجميع البيانات؟ الغرض من جمع البيانات وطريقة الجمع. 
# ومن جهة انية فان البیانات الثانوية لا تمثل الا جزءاً من جموع بیانات مستخدمة 


الملائمة 


هي إشارة إلى أي المدى الذي تتلاءم فيه البيانات مع المعلومات المطلوبة لمشكلة 
البحث. وحتى عندما تكون البيانات متوافرة فربما تغطي العنوان العام والمفهوم العام 
للبحث فقط. لکنها لا تناسب (تطابق) المتطلبات الخاصة بمشكلة معينة. فالمناسبية 
(الملاءمة) تشير إلى الدرجة التي تتناسب بها البيانات مع المشكلةء ذلك أن البيانات 
الثانوية لا تتلاءم مع المشكلة ذاتهاء ولا يمكن الإستعانة بها عند حل المشكلة - عكس 
البيانات الأولية - وهذا ما يلاحظ من عمل معظم المشاريع التي تعمل في بيئة تحخضع 
لمتغيرات خارجية يجب دراستها والتعامل معها مع إحتفاظها بأرقام تشير إلى فترات زمنية 
سابقة يتم الإستعانة بها في البحث. 


عمرالبيانات وتاريخها 

إعتاد الباحثون على إستخدام أحدث البيانات الثانوية» ظناً من أن البيانات القديمة 
هي بيانات لا يمكن الإعتماد عليهاء ولا يمكن قبول هذا المبدأ في أن البيانات الثانوية 
القديمة غير مفيدة» ذلك أن أهمية البيانات السابقة تعتمد على طبيعة المرحلة التي 
عاصرتها. 


فأرقام المبيعات في المشروع الواحد مسألة بالغة الأهمية» والبيانات التاريخية التي 
يحتفظ بها المشروع تمثل واقع المشروع ونشاطه خلال فترات زمنية عدیدة» فالتباین ف 
البيانات مسألة تعكس الأسباب التي أدت إلى ذلك كالمؤثرات الخارجية التي كانت 
السبب الباشر في هذه التقلبات فهذه الحقائق وبإستعراضها بشكل زمني وعلى شكل 
سلسلة فإن الباحث بإمكانه أن يستنبط العديد من الأمور. 
وعمر البيانات مسألة تقترن بعمر المشروع الإنتاجي. فقد يصعب المقارنة بين مشروعين 
بسبب أن كلاً منهما يعد بياناته الثانوية ضمن إعتبارات معينة؛ فالمشروع الذي عمره 
حوالي الخمسين سنة يعد بياناته في السنوات العشر الأخيرة بيانات حديثة» في حين يعد 
المشروع ثان عمره عشر سنوات البيانات في أولى سنوات عمره بيانات تاريخية قديمة. 
وهكذا فان التباين يبدو واضحاً. 
وهنالك مسألة يجب ألا تغيب عن البال مفادها: أن الظروف التي لازمت البيانات أكانت 
طبيعية أم لاء ويقصد بذلك الفترة التى تم فيها تجميع البيانات» فقد تكون المجمعة خلال 
عشرين سنة طبيعية دون أية تباين أو شذوذ في البيانات» كعدم وجود فترات من الكساد 
أو التضخم النقدي أو غير ذلك من الظواهر الإقتصادية» في حين تكون البيانات المجمعة 
خلال فترة أخرى ولو أنها قصيرة متأثرة والى حد بعيد بالعديد من الظواهر الإقتصادية 
الخارجية والمؤثرة على البيانات ذاتها. 
ا معقولية 

وهو العامل الخير الواجب أخذه بنظرالإعتبار. ففي حين ترتبط النقاط التي تم 
ذكرها سابقاً ارتباطأً مباشراً بنوعية العلومات. فإن المعقولية مرتبطة مباشرة بنوعية 
المصدرء ولهذا السبب فإن الباحث عليه أن يقوم ويشمن قدرة المصدر في إعطاء بيانات 
نوعية» حتى تكون قريبة إلى المعقولية قدر الإمكان. ولمذا السبب فإن الحاجة تتطلب 


إستخدام وسيلة كفوءة لتوليد البيانات وجعلها سهلة للباحث للإختبار والتأكد من 
معقوليتها التى ترتبط بالدقة إلى حد بعيد. 
موقف الباحث من الاختلاف في مصادر البيانات 

ثمة مسألة في غاية الأهمية تعترض الباحثين في مجال بحوث التسويق وهي: 
التباين والإختلاف ف المصادر في إعطاء حقائق مغايرة لبعضها البعض» وهذه ظاهرة 
واضحة تشهدها المصادر المختلفة إذ يمكن القول: أنه على الرغم من الإختلاف والتباين 
وهذه مسألة تقترن بقدرة الباحث على إختيار المصدر المناسب دون الآخرء وهذا ما 
يلاحظ دوماً في دراسة وتفسير الأرقام القياسية لأية جوانب إقتصادية ومن ذلك: 

قد يلاحظ أن الرقم القياسي لأسعار مادة من المواد وني سنة معينة يختلف عن 
الرقم القياسي لنفس الادة ولنفس السنة ومن مصدر ان. والسبب في هذا هو أن الرقم 
القیاسی یعتمد عادة علی سنة الأساس. فاذا کانت سنة الأساس تلفة بین الصدرین 
فمن دون شك آن الرقم القياسي سیختلف کذلك. 
حالة ثانیة: الصدر الأول يشير إلى أن الأسر ذات الدخول النخفضة تنفق حوالی ۸۳۱ 
من دخلها علی الغذاء في حين يشير المصدر الثاني إلى أن الأسر نفسها تنفق ما يعادل 
۱ ولیس ۸۳۲ علی الغذاء والسبب الأساسى في هذا الإختلاف يعود إلى تحديد 
الأسر المنخفضة الدخل با یعادل ۳۵۰ دیناراً نی السنة. في حين نجد الصدر الشاني حدد 
دخل نفس الاسر با یعادل 0٠0١‏ دينار في السنة فالإختلاف يبدو واضحاً في هذه الحالة. 
وهنا تظهر براعة الباحث وكيفية إختياره للأرقام والبيانات المناسبة التىي سبق أن تطرقنا 
إليها بالفترة الزمنية أو عن طريق معرفة الأرقام الفعلية التى تمثل الحالة الواجب دراستها 
وباية حقائق ولاذا؟ 
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*.مصادر البيانات الثانوية 

يتم الإعتماد على البيانات الثانوية من مصدريها التقليديين الداخلي والخارجي. 
على الرغم من أن المصادر الداخلية هي الأساس في هذا المجال. 
أولاً: المصادر الداخلية 

إن عملية البحث والتحري عن البيانات الثانوية تبدأ عادة من داخل المشروع» 
خاصة وأنها تقترن بمشكلة البحث المراد إجراؤه. 
وقد تبدو العملية سهلة لو قام المشروع مخزن البيانات وترتيبها وتصنيفها على نحو علمي 
مستنداً علی سس علمية سلیمت عبت آنها تکون جاءت وفقأً للطلب. آو العکس لو 
كانت غير معدة إعداداً مناسباً فان الباحث سیلاقی صعوبة بالخة. 
والصعوبة تکمن ایضاً ني حالة الاحتفاظ بالعلومات بشکل كتابي غير مرتب وغير معد 
التي تحتفظ ببیانات عديدة ومتشعبة عن مواضیع تلفة ایض وفيمايلي آهم مصادر 
البیانات الثانوية الداخلية: 


إن البيانات الحاسبية تسهم إلى حد كبير في التخطيط الالي علی مستوی الشروع فضلا 
عن جوانب تخص الضريبة» واعتماداً علی نوعية النشاط الذي یژدیه الشروع فان 
ال رقام والسجلات حول البیعات والكلفة یچب آن تصنف حسب نوعية العمیل وحسب 
نوعية الدفع (نقداً آو بالاجل) وحسب نوعية السلع. آو حسب البیعات. أو حسب 
ولغرض استخدام البیانات امحاسبية فان السألة تتطلب مساعدة قسم امحاسبة في الشروع 
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والبيانات الثانوية امحاسبية يدخل في مفهومها: 


تيا ريك فان 

مقدار الصم المتوح. 

وتکالیف النقل والتحمیل. 

وتکالیف الواد الأولية وغير ذلك من الجوانب المهمة. 


وتعتبر البيانات المحاسبية أداة فاعلة تسهم في مساعدة الإدارة في التغلب على العديد من 
المشكلات مثال ذلك: 


© أن الأرقام الخاصة بالمخزون في المشروع تساعد في تقدير الوحدات التى ستباع في كل 


مرة من مرات البیع» أي أن المخزون السلعى يعبر عنه بأرقام وحقائق معينة وإمكانية 
تقدیر الوحدات التي ستباع إعتماداً على الأرقام التى تمت في السابق عن حالة 
المبيعات. 


والبيانات الحاسبية تتناول جانباً مهمأ من جوانب المشروع المالية وهي ما خص 
الأرباح» فقد يلاحظ المشروع أن هنالك انخفاضاً واضحاً في الأرباح في السنوات 
الأخيرة من حياته» فالإدارة لم تقدر على تفهم وإدراك المشكلة بأن نسبة الوحدات 
المباعة بقيت ثابتة دون أي تغيير جوهري في الكلف الثابتة والمتغيرة وبمراجعة 
البیانات احاسبية وعلاقتها بقوائم البیع فان الشكلة سوف تتصف بالوضوح. 

ذلك آن القوی البيعية بدأت تعتمد علی عملائها العروفین (امیدین) وآهملت نی 
الوقت نفسه الستهلکین الصغار» فالشکلة کانت آن الستهلکین الکبار پشترون 
بکمیات تژهلهم من احصول علی خصم الکمیة- والذي یژثر نوعا ما على الأرباح 
بالرغم من حجم الصفقة آي قللت من الارباح وبنفس احجم من البیعات. 
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فالبيانات المحاسبية تعد من المصادر الأساسية والمهمة في تقويم عمل المشروع ونشاطه 
خاصة وأنه يشمل جوانب عديدة تخص المشروع. 
ب. قوائم التوزيع 

تشير قوائم البيع عادة ای الاتجاه العام للمبیعات؛ فصحیح آن نشاط البیع هو نشاط 
خارجي إلا أن البيانات الخاصة بها هي بيانات داخلية. فقوائم البیع لا بد آن بتم 
تسجيلها في سجلات المشروع ومن بعد فإن حصيلتها تمثل الإتجاه العام للمبيعات هل 
هناك زيادة أم نقصان؟ وأي المنتجات تشهد زيادة أو نقصاً وني أي منطقة؟ وهكذا.... 
ج. العاملون 

مصدر موثوق به ونابع من خبرة ودراية لفئة معيدة من الأفراد وهم العاملون في 
المشروع الذي بمقدورهم تجهيز الباحث بالبيانات الأساسية والمهمة» فرجال البيع مثلاً 
ونتيجة إحتكاكهم بالسوق فإنهم يعطون معلومات مسترجعة تستفيد منها الإدارة في شتى 
الجوانب عن المستهلك والسلعة مثل: 
- لماذا يود المستهلك شراء سلعة دون الأخرى؟ 
- الماذا تسهد سلعة المشروع إقبالاً في منطقة دون الأخرى؟ وهكذا... 
نجد إن العديد من الإستفسارات السابقة عن العمل بإمكان رجال البيع إعطاء الأجوبة 
إن العاملين في الإنتاج والقائمين على مهمة السيطرة النوعية بإمكانهم تحديد ورسم 
الأخرى العاملة. 
د. العملاء 
إن البيانات التى يمكن الحصول عليها من العملاء عديدة ومتنوعة مثل: 
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هه فهنالك طلبات الشراء المستمرة من العملاء لمتتجات أو سلع أو أجزاء مكملة. 

** فضلاً عن ذلك فان العمیل قد تبقی صلته بالشروع حتی بعد الشراء ولفترة من 
الستهلك علی بطاقة الضمان (720201965)) لاشتخال وعمل سلعته آو الالة التی 
اشتراها لدة سنة أو سنتين أو آکثر من ذلك. 

بسيطة. وذلك باعطاء الستهلك بطاقة تضم مجموعة من الا ستلة التي لا نترك تردداً عند 

المستهلك في الا جابة عنهاء مثل: 

۷ من آي محل آو جهة اشتریت السلعة؟ 

۷ کیف تعرفت علی السلعة لول مرة؟ 

۷ سوال عن العمر والدخل واالة الاجتماعية وعدد آفراد الاسرة؟ 

وغير ذلك من الاسئلة البسطة اللی هکن ذکرها في البطاقة هذه وفي حالة الاجابة فان 

العلومات ستکون مفيدة جدأ. 

واللاحظ آن اٍستمرار التعامل بین الشاریع الصناعية للسلع الانتاجية والستهلکین هي 

اکثر العلاقات دواماً و هی سمة تستحق الدراست لأن ماینفقه الستهلك علی سئلعة 

صناعية (إنتاجية) هو إنفاق كبير نسبياً وله الأثر الواضح علی دخل الستهلك. فیلجاً ال 

الحاجة لذلك. 

ففي فرنسا نجد ما یقدر حوالي ۸٩‏ من الذین یشترون السلع الاستهلاكية العمرة 

یستفیدون من الضمان الذي تنحه الشاریع والوکالات الصنعة آو الوکالات الختصة 


ببيع مثل هذه المنتجات (كالثلاجات» والجمدات» والسيارات» ومكائن تقطيع اللحم. 

وغيرها من العَدد والمكائن الى تدخل ضمن هذه اجامیع). 

وقد اتبعت معظم المشاريع أساليب معينة سهلت عملية الصيانة والمحافظة على هذه 

السلع بحيث أن المستهلك لا يقوم بحمل السلع إلى مكان صيانتها »فقط يستدعي الختص 

لغرض فحص الآلة (السلعة) وتصليحها مقابل أجر معين. 

من جهة ثانية فإن هذا الأسلوب (الضمان بعد البيع) هو حق من حقوق الستهلك 

الذي أنفق جزءاً ليس قليلاً من دخله لشراء هذه السلعة. ضماناً لا آنفقه. وفي الوقت 

الخدمات المقدمة والى أي مدى. فقد ثبت في فرنسا أن المستهلك يفضل مستوى الخدمة 

عقب البيع على السعر المنخفض وبدون ضمان للسلعة. 

البيانات الخاصة 

تجميع كميات كبيرة ومنوعة من البيانات ما يلاحظ مثلاً على الرمز السلعي ( 0008 

7 الذي أخذ بالإنتشار في معظم الدول الصناعية المتقدمة وعلى وفق أنظمة عالمية 

معتمدة. 

فالأرقام الموجودة على غلاف العبوة أو السلعة تفسر وفق نظام عالمي متكاملء إذ تشير 

الأرقام إلى جوانب عديدة منها: 

- منشأ البضاعة (البلد المصنع). 

- وصنف السلعةءهل هي إستهلاكية أم صناعية؟ إذا كانت إستهلاكية فالأرقام تبين 
هل هي إستهلاكية غذائية أم غير غذائية؟ 
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فهنالك العديد من الأنظمة العالمية كنظام Optical Universal Product Code (UPC)‏ 

(029۸) ۳6۵۵9۷۵7 02206 وغیرها من الاأنظمة الستخدمة فمثلاً نظام 
(UPC)‏ يستخدم في معظم أسواق تجارة الحملة وهو كالآني: كل منتج (سلعة) لما رقم 
مركب وخاص. فعلى سبيل المثال فإن الأرقام الخمسة الأولى تمثل الصناعي الذي صنع 
وهنالك أمثلة أخرى وعديدة تتغير تبعاً لتغير منشأ البضاعة وطبيعتها. 


المصادر الخارجية للبيانات الثانوية كثيرة وتختلف بإختلاف النظام الإقتصادي في البلد 
الواحد» ومن هذه المصادر: 


آ. المصادر الحكومية 


وهي أكثر المصادر موثوقيةء إذ يتم الاعتماد عليها في معظم الدول المتقدمة إقتصادياً 
بشكل عام والدول النامية بشكل خاصء وغالباً ما تقوم الدولة من خلال الوزارات مثلاً 
بتجميع البيانات وحفظها والإستفادة منها في الدراسات والبحوث والإستشارات» كقيام 
وزارة التجارة بتدوین ما پخص عدد وکلائها ی الصین موزعة حسب الناطق. وماتم 
تحقیقه من مبیعات مصنف حسب الناطق آو حسب السلعة آو حسب نوع الوكالة مثلاً. 
آو قد تتضمن العلومات هذه حقائق عن الاستیراد والتصدیر لختلف السلع التي تقو 
بإستيرادها الدولة» أو التي تصدرها وما الجهات المستفيدة وعبر فترة من السنوات؛ 
وهكذا الحال بما يخص معظم الوزارات المختصة بذلك. 


ولعل الجهاز المركزي للإحصاء من أهم الدعائم المعتمدة في معظم بلدان العالم لكونه 
جامعاً للعديد من البيانات ولمختلف الجهات: والبيانات معروضة فيه وفقاً لأسلوب 


علمي إحصائي سليم يستفيد منها الباحث العلمى أفضل من إستفادته من المصادر 
الأخرى ا مجهزة لمثل هذه الإحصاءات الضرورية. 
ب. مصادر غير حكومية 

لا يشترط أن تقوم الدولة بمثل هذه المهمة» فقد تقوم بالعملية هذه جهات أخرى 
كالجهات النقابية مثلاً إذ تتولى هي عملية تجميع البيانات ثم جدولتها وإعدادها حتى 
تكون جاهزة عند إستخدام المستفيدين فا. 
وهنالك آشکال عديدة من الصعب حصرها مثل: 

إتحاد المنتتجين لمادة معينة يتولون هذه العملية کما پلاحظ في فرنسا من خلال إتحادات 
البيانات عن المواد الق تحص هذه الجماعات ثم معرفة إمكانية الإستفادة من هذه 
البيانات»ونشرها في نشرات دورية أو غير دورية أو تجهيزها للمستفيدين كالباحثين مثلاً 
أو اللحوم كما هو الحال في بريطانيا عندما ظهرت مجالس عديدة لمساعدة المنتجين في 
اقتناء مثل هذه البيانات التى تعرّف النتج آین ومتی وكيف يبيع منتجاته وفي أي 
الأسواق. داخلية كانت أم خارجية» ويصدر عن هذه المجالس والمؤسسات نشرات دورية 
تضم ملخصاً للأنشطة المقترح بحثها مع دراسات تستفيد منها العديد من الجهات. 

هذا المصدر يعتمد أيضاً على طبيعة البلد الذي تصدر عنه مثل هذه المطبوعات 


والنشرات التى تسهم إسهاماً فاعلاً في الحصول على البيانات الثانوية» بما في ذلك المجلات 
والدوريات والصحف والمجلات المتخصصة والكتب وغير ذلك من المصادر المهمة. 
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فكما ذكرنا فللحصول على بيانات دقيقة وفاعلة فإن البيانات الأولية هي الملجأ 

الأساسي لذلكء لأنها أكثر شمولية وحداثة» وأن البيانات المنشورة في المجلات والجرائد 

والصحف مثلاً قد تأخذ الطابع الإنشائي والصحفيء وأن تفسيراتهم وتحليلاتهم قد لا 

تكون بمستوى المسئولية فهنالك محاذير في الاستعانة بمثل هذه المصادرء ومن هذه المصادر: 

الدوریات التخصصة 

وهي دوریات تختص بوضوع معین» بل قد تكتفي بالتخصص العام. وقلما تتصف 

بالعخصص الدقیق. فمثلاً جلات تختص بالعلوم الادارية والاقتصادية بشکل عام كما 

يلاحل ذلك من العدید من الحلات والدوریات الصادرة باللغة العربية؛ وهنالك آخری 

متخصصة ببحوث التسویق مثلاً آو بالتوزیع آو السیاسات السعریه. ولا تنشر الدراسات 

نی جال تخصصها الدقیق. 

وهذه الدوريات يعتمدها إلى حد بعيد الباحثون والمتخصصون في الدراسات هذه وذلك 

لآن أداء البحوث كان بشكل علمي كما أن قبوله للنشر لم يأت إلا بعد موافقة لجنة 

ختصة تهمها سمعة الدورية واحافظة علی مستواها العلمي وعلیه فإن النتائج تمتاز 

بالموثوقية. 

٠‏ اللات 

إن الجلات كما هي الحال بالنسبة للدوريات قد تكون عامة أو متخصصة. وتمتاز بوفرة 

عددها ويغلب على أبحائها ومعلوماتها الجانب الخبري غير المتعمق بغية إعطاء صورة 

سريعة عن حالة من الحالات أو لتقديم دراسة مبسطة مدعومة بأرقام. 

«النشرات الخاصة 

ويقصد بذلك منشورات يبذل بها جهد واسع وكبير وتختص به جهات معينة. 

«الجرائد 

من الوسائل المهمة في عرض الحقائق والمعلومات التي تخص رجال التسويق خاصة بما 

يتعلق بتقلبات الأسعار والعرض والطلب وعرض الأرقام القياسية وأسعار الصرف 
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وغير ذلك من الأمور المهمة» والملاحظ أن التخصص في الجرائد صفحة مميزة في الوقت 
الحاضر. 
فقد تصدر الجرائد عامة ثم تخصص حقولاً في محتوياتها عن جوانب عديدة إقتصادية 
ومالية وتسويقية ٍل غبر ذلك من ابوانب. آو آن تصدر ملحقاً منفردا؛ کأن یکون شاملا 
للعدید من القضایا التي تهم البلد والعالم» أو أن تتخصص الجرائد تخصصاً كاملاً في 
جانب معین من الجوانب المهمة» فهنالك جرائد تصدر یومیاً تعطي صورة واضحة عن 
آسعار اللحوم ومکان توفرها وی آية سواق وباية کمیات والنوعية الستوردة وهکذا فان 
هذه الجرائد تتابع بشكل كبير وتوزع علی نطاق واسع ویتم الشراء بواسطة من له اهتمام 
بالسلعة آو السلع علماً بأن أسعار هذه الجرائد مرتفعة قياساً لأسعار الجرائد العامة. 
وغالباً ما نلاحظ الإعلانات عن السلع التي محص موضوع الجريدة» وقد تتناول 
الجريدة مواضيع ودراسات مختصرة وخبرية فقط عن مشكلات معينة في السوق. 


»الكتب 


تعد الكتب بمثابة المراجع المهمة التى يعتمد عليها في البحث العلمي خاصة وأنها 
تتاول جوانب نظرية معینة. مع التطرق إلى تحليلات ودراسة تمثل مرحلة معينة» ولكن لا 
يمكن الإعتماد كلية على الكتب لكونها تمثل فترات زمنية سابقة أولأء وقد تستغرق فترة 
من الوقت بين إعدادها وطبعها ني وقت تشهد فيه الأمور تغيرات عديدة وتقلبات 
واضحة.وعندما تکون الشکلة اکثر دقة وحداثة فإن الكتب تعطي بيانات ثانوية أقل 
فائدة وفاعلية وذلك لكونها بيانات تاريخية. 
« التقنيات الحديثة 


وبيانات متنوعة وفاعلة؛ والتى يمكن الحصول عليها وفق معيار الدقة والسرعة. 
والتخصص الدقيق» رقمية وغبر رقمیة» محدودة أو مفصلة وغير ذلك من الإعتبارات 


۲ 


الأخرى وعن طريق شبكات المعلومات المختلفة التي باتت متاحة ومتوفرة لدى ختلف 
الجهات والأفراد ني البيئة الواحدةء كالحالة التي تشهدها شبكة الانترنت عالمياً وما عكسته 
من نتائج إيجابية في هذا المجال. 
© مصادر منوعة 

وهذه المصادر عديدة ومنوعة ولا تخضع لنهج واحد. فقد تكون المصادر تلك التي 
تعدها مراکز البحوث الکائنة في العاهد العلمية وامحامعات آو الوسسات العلميت ولا 
ننسى أيضاً أن النشاطات الفردية والتحري الشخصي قد يحقق نتائج جيدة ولو على 
مستویات محدودة. الا آن مدی اعتماد ذلك فيه وجهة نظر. 

الذي ذکرناه عبارة عن آسس عریضة لطبيعة الصادر العلمية والعامة ال یعتمد 
عليها في الحصول على البيانات الثانوية ذلك أن التباين يبدو واضحاً بين دولة وأخرى 
وحسب ما هو متوافر من إمكانات ومؤسسات علمية وإنتاجية لها القدرة على التعامل 
مع الحجم المائل من المعلومات» فهنالك وكالات الإعلام التى تعمل بنحو مستقل وربما 
تلجأ إلى بيع البيانات المطلوبة. 
كما أن نشرات تجارية مختلفة قد تصدر عن غرف التجارة المختلفة في البلد الواحد. 


الفصل الخامس 
البيانات الأولية وأهميتها في 
البحث التسويقي 
.١‏ مصادرالبيانات الأولية 
في هذا القسم سيتم التطرق إلى البيانات الأولية» وأهميتها في البحث التسويقي» إذ 
أن الدراسات التسويقية أخذت صفة البحوث الميدانية لذلك لا بد للباحث من أن 
يستنبط الحقائق بمختلف الطرق العلمية والتى يمكن على ضوئها أن يحدد مسيرة البحث 
التسويقئ: 
پالتغیرات الستمرة من فترة لخری. نجد أن الدراسات والطرق المستخدمة في الحصول 
على البيانات الأولية أيضاً متنوعة» فلكل ظاهرة بياناتها الخاصة بها. 
كما سيتم الطرق إلى صفة البيانات الأولية والدراسات المستخدمة في مجالهاء فضلاً عن 
الطرق الشائعة في تحصيل البيانات الأولية وتجميعها خاصة بواسطة الإتصال الشخصي 
واللاحظة وما يتفرع منها من طرق عديدة. 
صفة البيانات الأولية 
تأتي البيانات الثانوية من الأهمية ما يجعلنا تعتمد عليها إعتماداً أساسياً وفاعلاء أما 
البيانات الأولية فإنها تتميز عن البيانات الثانوية» إذ أن الأولية تظهر من مشروع البحث 
والمنطقة من هدف معين, فالهدف من تجميع البيانات الأولية هو الإجابة عن الأسئلة التي 
تظهر في مشكلة البحث. 


البيانات الأ ولية تظهر فاعليتها في هذا المجال. 
وإذا كانت طرق الحصول على البيانات الثانوية متعددة ومن مصادر قد يصعب 
حصرها في بعض الاحیان. فان امحالة تختلف إلى حد بعيد مع البيانات الأولية التي بدأت 


الدراسات المستخدمة للحصول على البيانات الأولية : 


إن البيانات الأوليةبشكل عام يمكن الحصول عليها من خلال إستخدام توعيين من 
أنواع الدراسات العلمية وهي: 


الدراسات الوصفية 


يمكن تحديد مفهوم الدراسات أو البحوث الوصفية بأنها تلك البحوث التي تصمم 
لكي تعطي ملخصاً لبعض الظواهر السلبية عندما تكون الفرضيات مجرّبة ومنظورة في 
طبيعتهاء ذلك أن الباحث يحاول وصف حالة من الحالات التى يلمسها أمامه ويلاحظ 
نتائجهاء أي أن عامل الحس بالمشكلة يبدو من المسائل التى تجعل الباحث في موقف يتجه 
فيه نحو دراسة المشكلة وإستكشاف أسبابها. 
والبحوث الاستكشافية يمكن إنجازها من خلال: 
- دراسة الحالة. 
- الدراسة المسحية. 
دراسة الحالة 

يتلخص مفهوم دراسة الحالة في كونه وصفاً وتحليلاً شاملاً لموقف معين. فالبيانات 
الناتجة من دراسة الحالة يتم الحصول عليها عادة من سلسلة طويلة من الأرقام واحقائق» 
فضلاً عن مقابلات عديدة مع الأفراد الذين لهم علاقة بالموقف أو أية جوانب أخرى لها 
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علاقة باحالة الدراست» ولهذا السبب وعند دراسة الحالة فإن هنالك العديد من الأمور 
يجب أن توخذ بالاعتبار فليس بالضرورة أخذ كل المواقف المتعلقة بدراسة الحالة وإنما 
الإكتفاء بمواقف معينة, ويلاحظ أن دراسة الحالة تتوافق إلى حدٍ بعيد مع السلع 
الإستهلاكية بعامة والإستهلاكية الغذائية بخاصة فالإستهلاك في كل منطقة من المناطق 
يختلف عن المناطق الأخرى بجملة مركباتها وعناصرها ومقوماتهاء فقد تكون مادة غذائية 
معينة مقبولة في مجتمع معين في حين لا تلقى نفس القبول في مجتمعات أخرى» فدراسة 
الحالة للسلعة وفي كل سوق من الأسواق له خصوصية معينة قد لا تناسب السوق 
الأخرى. 

يلاحظ عن دراسة الحالة أن الاعتماد على الظروف البيئية له الأثر الواضح في 
الدراسة» وفضلاً عن ذلك فإن طريقة الدراسة لها خصوصية معينة؛ فمثلاً عند إختبار 
العينة الراد دراستها فانها جدية بالاهتمام إذ أن البحث قد يظهر لنتائج مغايرة على 
الرغم من أن أداء الدراسة كان مناسباًء وذلك بسبب عدم الإختبار الصائب للعينة ومن 
أي نوع وما الحجم المطلوب والمراد من العيئة ذاتها. 

كما أن طريقة الإتصال بالمستهلكين أو العينة الممثلة في ا جتمع هي أيضاً تحناج إلى 
طريقة مناسبة وأداء فاعل» فقد يوصي الباحث بطريقة اتصال معينةء إلا أن الطريقة هذه 
غير متوافرة في الجتمع أو متوافرة ضمن مقومات محددة نسبياًء كأن يكون الإتصال 
بالتلفون للعينة موضوع الدراسة. إلا أن غالبية أفراد العينة لا تتوافر لديهم أجهزة 
التلفون بغية الإتصال بهم. 
الدراسة المسحية : 

وهي طريقة من طرق تجميع البيانات كإستخدام التلفون أو المقابلة الشخصية. أو 
البريد أو أية وسائل آخری. وذلك عندما پلجاً الباحث ال دراسة ظاهرة من الظواهر 
ععرفة الواقف الفعلية للمستهلك مثلاً والتأکد من آقواله بدلاً من الاعتماد علی ما قاله 


الآخرون. 


يلاحظ في الدراسات المسحية أن الباحث يلجأ إلى إختيار الوسيلة للإتصال وتحضير 
ما يراه مناسباً من الأسئلة الكفيلة بنجاح الدراسة. وغالباً ما يؤخذ العديد من العوامل 
في الدراسات هذه كالعمر والحالة الإجتماعية والدخل وغير ذلك من العوامل والمقومات 
التي تنعكس على نتائج البحث بحد ذاته» وذلك عند معرفة المواقف الفعلية والأسباب 
الكامنة وراء ظاهرة من الظواهر في السوق أي أن الباحث عليه أن يعلم كيف يستفيد 
من تحديد العلاقات بين السبب والتاثیی التي تمكن الإدارة العليا في إتخاذ القرارات 
المناسبة. 


الدراسات السببية (العلاقات) 

عن البحوث الاستكشافية غالباً ما تكون غير مقنعة عند متخذي القرار الذين 
يتعرفون على وفق النتاج التى تم الحصول عليهاء فضلاً عن معرفة أن هنالك متغيران 
لأحدهما علاقة بالآخر فإن من الضروري أن تكون هنالك ثقة عالية بأن التغير الحاصل 
في متغير واحد هو السبب أو المؤثر الفعلي في التغير الحاصل في المتغير الآخر. 

فالبحوث السببية عبارة عن بحوث لها فرضيات محددة بدقة وعناية تصمم أساساً 
لإعطاء أعلى مستوى من الفهم والمعرفة يمكن إستخلاص على وفق شروط معينة تؤدي 
إلى إستخلاص آخر ما يمكن حدوثه أو تغيره. 

فاحدف من الدراسات والبحوث السببية هو لتحدید ما |ذا کانت العلاقة بين السبب 
والتأثر قائمة بين المتغيرات» ولهذا فإن أحسن دليل يمكن الحصول عليه من وجود علاقة 
سببية بين المتغيرات هو بواسطة النهج التجريي. 

ويمكن تمثيل البحوث السببية من خلال دراسة المغير أو المتغيرات غير المتعمدة التي 
توثر بجملتها علی متغير معتمد معين» وهنالك حالات تسويقية عديدة لا تحقق نتائجها 
بشكل إيجابي وفاعل إلا من خلال دراسة العلاقة السببية بين مختلف المتغيرات. 


بعض الأمور والظواهر التى يتكرر حدوثها بنفس الشكل بين فترة وأخرى عن أمور 
حدئت نی فترة زمنية سابقة» وهذان النوعان من البحوث يقعان ضمن بحوث الماضي إذ 
تحدث بعد حصول الأمر الواقع والفعلي» عند ذلك فإن هذين النوعين من البحوث 

البطاقة المستخدمة في كثير من الجالات حول معرفة موقف من مواقف المستهلك تجاه 
شراء السعلة مثلأء هو مثال جيد لبحوث الماضيء فمثلاً الشراء لسلعة معينة قد تحقق 
فعلاً لکن الباحث برغب نی الاستفادة من جوانب آخری من ذلك: 

4 آین آشتریت السلعة؟ 

” لاذا إشتريت السلعة (السبب في الشراء)؟ 

7 من الذي إشترى السلعة؟ 

” كيف تم التعرف بالسلعة؟ 
والشكل التالى يمثل نموذجاً للبطاقة المستخدمة في إستقاء المعلومات الضرورية عن السلعة 
المشتراه. 


الشكل التالي يمثل نموذج لبطاقة المعلومات 
عزيزي المستهلك/ المشتري 
حتى نتمكن من تقديم الخدمة بشكل أفضلء الرجاء الإجابة عن الأسئلة الآتية: 
ضع علامة(۷) أمام ما يتناسب مع رأيك الشخصي . 


حول السلعة التي اشثرتت من قبلك. 


اشتريت السلعة من ١‏ ) المخازن المركزية ١‏ ) البقالة 
( )التعاونيات << ١‏ )آماکن آخری, أذكرها 


لاحظت السلعة لأول مرة في ١‏ )الإعلان ١‏ )داخل المخزن 


( )الدليل التجاري ١‏ ) أخرىء أذكرها 
المشتري هو:ر )الزوج ١‏ )الزوجة ١‏ )كلاهما ( )الولاد 
أحد الأقارب( ) 


إنسجام القناعة مع: 
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التجارب المبدانية والمختبرية 

يقصد بالتجارب اليدانية آن التجربة تخضع وتتم وفق مقومات طبیعية» عكس 
ار لعي ی او ری خر رل ري 
مقدم ففی البحوث اليدانية (القلیة) فان البيشة وعوثراتها وظروفها الختلفة تکون 
العامل الأساسي في دراسة الظاهرة» وأن غالب المتغيرات التي تضمها البيثة هو متغیرات 
لا يمكن السيطرة عليهاء فهي تعكس حالة من الحالات السببية وعلاقة بين المتغيرات تمت 
بشكل طبيعي دون أي تدخل جوهري من الباحث مثلاًء ولمذا السبب فإن البحوث 
الحقلية تمتاز بالصلاحية (شرعية) على وفق الظروف الخارجية. 

فعند دراسة موقف المستهلك تجاه سلعة جديدة وضعت في محلها المناسب في السوق. 
فان تصرف الستهلك سیکون موضع دراسة الباحث. فیلاحظ آن العدید من التغیرات 
لا يكن السيطرة عليها والتي يمكن أن تغير من موقف الستهلك. کوجود السلع البدیلة 
وأسعار السلع الأخرى. ودخل الفرد وذوقه وغیر ذلك من التغیرات التي تترك آثرها 
على قرار المستهلك. 

أما البحوث المختبرية فهي سمة فاعلة في الوقت الحاضرء أو من خلال هذه 
البحوث. فإن بإمكان القائم على البحث إستخدام فياسات دقيقة لبيان العلاقة بين 
السبب والتأثير» وهذه حقيقة أخرى تقودنا إلى القول ا 
وصحة داخلياء وسبب ذلك أن الإشراف على العملية وتنظيمها يتم من خلال الباحث 
أو مجموعة العاملين في الحقل المختبري» فالتعرف على صحة إدعاء الشركات من طبيعة 
ومكونات السلعة لا يمكن إثباتها من خلال التجربة المختبرية» أو بقياس كفاءة الغلاف 
ونوعيته وغير ذلك من الظواهر التي يمكن التحسس لما ميدانياء ولهذا السبب فإن 
التجارب الختبرية لیست ها صلاحية أو صحة خارجياً. 
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قد أثبتت التجارب والدراسات الميدانية فاعليتها في صدق إدعاءات العديد من 


الشركات حول منتج معين أو من خلال التعرف الفعلي والواقعي لسلوك المستهلك 
وإقامة التجربة إقامة فاعلة ومفيدة. 
تصميم التجارب 

هي شوع من أنواع البحوث التجريبية التي تقوم بها الجهات المسؤولة عن بحوث 
التسويق لبيان أثر عامل معين من عوامل أو مجموعة من العوامل الأخرى. فغالباً ما 
تستخدم بعض الوسائل التي من شأنها أن تكون عاملاً مهماً في التأثير على سلوكيات 

لكن قد لا یکتفی بالاشارة ٍل آن هذه الوسائل ها الأثر الايجابي أو السلبي مالم يتم 
آخذ بیان آثرها بالتجربة العملية التی تبین طبيعة وفاعلية الوثرات الستخدمة في التجربة؛ 
فما يحصل في السوق من ظواهر سلوكية عديدة سواءً كانت إيجابية أو سلبية ما هو الا 
حصيلة لتغير الظروف في بعض العناصر الأساسية المرتبطة بالسلعة مثلاء فالعزوف عن 
الخارجي للغلاف كان سبباً مباشراً في قلة الطلب على السلعة أو ضعفه وهكذا فيما 
يخص المتغيرات الأخرى. 

عن طريق التجارب يمكن تجميع البيانات الأولية وإستخلاص النتائج حول ظاهرة 
من الظواهر بدراسة المتغيرات. 
". أنواع التجارب 

هنالك العديد من التجارب العملية التى تقسم إلى خمسة أنواع أساسية. وهي تبدأ 
من التصميم البسيط (تصميم ما بعد التجربة) إلى الأكثر تعقيداً المتعلقة بدراسة الأربعة 
مجاميع» ومن الجدير بالملاحظة أن الباحث يود قياس النتائج لمتغير (و) أو مجموعة من 
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والسيطرة على المتغيرات الأخرى التى يمكن لا أن تؤثر على النتائج وبدون هذه السيطرة 
فانه ليس بإمكاننا القول بأننا سنحصل على نتائج قياس. 
١,"‏ تصميم ما بعد التجربة 
كما هو مشار من العنوان فإن القياس يحدث فقط عقب إستخدام المتغير السيي على 
مجموعة تجريبية؛ ولكن بدون مجموعة مراقبة. ولا بد من الإشارة إلى مفهوم مجموعة 
المراقبة تلك التى يتم اختبارها في التجربة ودون استخدام العامل التغیر التجریی عليها 
وذلك بغية مقارنة نتائج هذه المجموعة مع المجموعة الأولى التى خصها العامل المتغير 
التجريى.ففى الحالة المشار إليها أعلاه فإن التجربة تأخذ الشكل الآتى: 
الجموعة التجريبية 
1 قبل القیاس لا (و,) 
- إستخدام العامل المتغير التجريي نعم (ص) 
- بعد القیاس () نعم (و) 
یلاحظ دوماً آن عنصر ما بعد القیاس یاخذ اجحانب الايجابي (نعم) وفي ختلف آنواع 
التجارب المشار إليها في الدراسات هدذه. 
لغرض شرح الطريقة الأولى هذه يمكن الاإستعانة بالمثال الآتي: 
اعتادت محطات التزويد بالوقود علی تقدیم خدمات لا تقتصر علی عملية تزويد 
السیارات بالوقود. وإنما في مبحالات أخرى كمنح خصم معين في سعر اللتر الواحد 


و تخفيض في سعر غسيل السيارة وخصم معين في إستبدال زيت ا محرك, وهكذاء أو طوابع 
تجارية. 


۱۳۳ 


الطوابع التجارية تمنح وفق أسلوب معين ملخصه: أن جهة معينة كأن تكون محطة 
تزود بالوقود أو سوقاً أو مخزناً تقوم بطبع كميات من الطوابع الخاصة بهاء وتمنح المشتري 
دفتراً يضم صفحات صماً ولا یتجاوز عدد صفحاته العشر صفحات. ففي کل عملية 
شراء يمنح الحجم المتري عدداً من الطوابع التجارية التي نتناسب مع حجم البلغ 
الذترع. ورك لصقها على الما لرن ول اي كمال اللا الذي 
يستبدل ن نفس الجهة المصدرة له بهدية آو سلعة تناسب وعدد الطوابع أو الدفاتر» 
والهدية أو السلعة يمكن أن تكون مكواة ملابس معينة؛ أدوات منزلية وغير ذلك من 
العروضات المکنة التي تقدمها الجهة المصدرة. 

فلو قامت شركة لما العديد من محطات التزويد بالوقود والمنتشرة في أرجاء منطقة من 
البلد بمحاولة لمعرفة رغبة المستهلك أو صاحب السيارة في المفاضلة بين أن يحصل على 
خصم مقداره( ۵) قروش في اللتر الواحد آم احصول على طوابع تجارية في كل مرة 
وبنسبة ما یتزود به من وقود؛ فعهدت إلى مجموعة من الأفراد إلى أخذ مواقع قرب 
الإشارات الضوئية المرورية التى تقع على مسار المحطة التزود بالوقود وتزويد أصحاب 
السيارات بورقة على شكل إعلان عن الإجراء الذي اتخذته المحطة هذه في البيع مع 
الإشارة إلى الفترة الزمنية وکل التفاصیل الضرورية الأخری» ووضعت قسائم في أسفل 
الورقة بغية إستخدام العميل لها. 

فيتم حساب القسائم وفرزها حسب نوعية التفضيل في التعامل مع محطة التزود 
بالوقود وبماذا يودون التعامل» عند ذلك فإن الشركة ستدرك أن معظم العملاء يفضلون 
التخفيض بالسعر من الحصول على الطوابع وهكذا فإن هذه النتائج بمثابة مؤشر سليم 
يمكن الإستفادة منه. والذي يبدو أن هذا النوع من التصميم سهل التعامل والفهم 
وفضلاً عن ذلك فإن الشركة بإمكانها تحديد وتعيين ما تود تحديده (الخصم مقابل منح 
الطوابع» ولن يؤخذ على هذا التصميم إنه لا يتطرق إلى ما قبل القياس حتى يمكن 
التعرف علی دقة الاجابات هذه. 


٤ 


۲ تصمیم قبل- وبعد القياس 
هو النوع الثاني من التصامیم. ذلك آن التصمیم الأول يواجه مشكلة واضحة 
الشيء الذي تريده الشركة قبل القياس» ووفقاً لماذ النوع (لشاني) من التصميم فإن 


الصورة تكون كالآتي: 
- قبل القياس نعم (و0) 
- استخدام العامل المتغير التجريي نعم (ص) 
- بعد القياس نعم (و) 


(وفق تصميم قل - بعد القياس) 





ونعود إلى مثالنا حول التزوید آوتفضل الطوابع التجارية» وعلى فرض أن عدد 
السيارات التي كانت تقدم يومياً إلى حطة من انحطات هي (۲۰۰) سیارة منها (۱۵۰) 
كانت تزود بالوقود مع الحصول على خصم. وهذه الحالة كانت معروفة لدى المحطة قبل 
عملية استخدام العامل التغیر التجريي فقد زادت عدد السیارات ی (۳۰۰) سيارة 
وکانت الصورة كالاتي: خصم( ۵)قروش /لتر طوابع تجارية 


- قبل القیاس ۱۳۰ سیارة (و,) ۰ سیارة (و,) 
- بعد القياس ۵ سيارة (و,) 6 سيارة (و,) 








۱۳۵ 

















الملاحظ أن هذا النوع من التصميم يعطي ضبطاً في القياس فإذا كان هنالك 
إختلاف وإتضح قبل القياس و, وبعده و, فانه يظهر أن هنالك تبايناً واضحاً في حدود 
تصميم التجربة» على أية حال فإن غياب مجموعة المراقبة من العملية يعني أنه ليس هناك 
ثمة حملة تجاه أيْ توضيحات تخص التغيير. 
۲ تصميم قبل - بعد مجموعة المراقبة 

يعد هذا التصميم منن آهم التصامیم في مجال بحوث التسویق وذلك لوجود مجموعة 
المراقبة في التصميم» وهذه المجموعة تعد ضرورية ضد الاحتمال القائل آن المتغيرات غير 
تلك التي تم تعيينها موثراً سیباً رما ها تأثیر علی العامل العتمد. فمجموعة الراقة تظهر 
لأن تکون مساوية للمجموعة التجريبية. 
لکن عملية التساوي ومنح اجموعتین معیاراً مساویاً واحداً تکون مشکلات عملية» ذلك 
إنه ليس من مجموعتين يمكن أن تكونا قابلتين للتغير في كل الإعتبارات» وخاصة في حالة 
التوزيع الجغرافي الخاضع للدراسة. والنهج الأنسب للمساواة عن طريق إلاختبار 
العشوائي لكل موضوع الذي تعطي له فرضية مساوية للإختبار. 
کلتا اجموعتین التجريبية والمراقة» يتم قياسها في نفس الوقت. والتأثير لعامل المتغير 
التجريي تحتسب كالآني: (و, - و) - (و: -و,) - 


الجموعة التجريبية مجموعة المراقبة 


- قبل القياس ۰ سيارة (و) نعم (وب) 


- إستخدام العامل المتغير التجريي نعم (ص) نعم (ص) 


- بعد القیاس نعم (وب) نعم (وب) 











۱۳۹ 

















هذا النوع من التصميم يستخدم على نطاق واسع عندما يكون للمتجر الواحد 
مجموعة من السلع تباع بشكل فردي وأن الإستهلاك اليومي لما يفوق إقتناء الوحدات 
بشكل فرديء كما يلاحظ ذلك عند بيع منتجات الألبان المجزأة (عبوات» كل عبوة زنة 
۵ غرام) أو المشروبات بشكل عام أو أي سلع إستهلاكية أخرى. 

فعلى فرض أن الهدف من التجربة هو تحديد ما إذا كان لتغليف علب اللبن بغلاف 
شفاف بلاستيكي وعلى شكل حقيبة قابلة للحمل من شأنها أن تزيد من المبيعات في 
الخزن الواحد وفي منطقة معينة تم اختیار (0) ازن عشوائیاً کمجموعة تجريبية وجامیع 
خس آخری کمجامیع مراقبة. 

ففي انجامیع التجريبية فان کل عبوات اللبن غلفت خارجیاً على شکل قطع موحدة 
(۰)۳ ()۱۲(۰) قطعة بلاستيکية. وفي الخازن الخاصة بجامیع الراقب فان عبوات اللین 
عرضت بشكل منفرد. والأسعار في كلا الحالتين بقيت دون تغیبر وافتراض آن النتائج 


کانت کالاتی: 
مخازن تجريبية مجموعة مراقبة 
- قبل القیاس ۰ (وا) ۰ (وب) 


- إستخدام العامل المتغير التجريي نعم (ص) لا (ص) 


- بعد القیاس ۷۷۵ (وب) 6م (و) 











۱۳۷ 




















الملاحظ أن هنالك فرقاً واضحاً بين كلتا ال جموعتين قبل إدخال عامل التغيير الخاص 
بالغلاف الجلاتيني وبعده. والتغير الممكن يؤخذ بالحسبان في المعادلة الخاصة بحساب تأثير 
الغلاف. 
(۷۷۵ - 1۲۰) - (۷۰۰-۸۰۵) - ۱۰۵-۱۵۵ - ۵۰ وحدة 

ومن هذه المعادلة يتبين أن تأثير التغليف فضلاً عن العوامل الأخرى خلال أسبوع 
الاختبار قد زاد عقدار (۱۵۵) وحدة وذلك من خلال المخازن أي الني تم تغيير التغليف 
فیها الشکل الذي ذکر آنفاء وکذلك مبیعات اللبن قد زادت أيضاً خلال نفس الفترة 
وبدون عامل التغير في التغلیف بقدار (۱۰۵) وحدات. عند ذلك يمكن القوا أن اللبن 
الغلف |زدادت مبیعاته الأسبوعية عقدار (۵۰) وحدة وآنه یشکل الفرق نف المبيعات بين 
الخازن التجريبية وغازن الراقبة» ويجب أن لا ننسى أن هذه الزيادة الحاصلة في المبيعات 
لا يكون سبها هو التغليف الجديد للعلب وجعلها مجمعة واحدة, فاللبن تم شراؤه قد نال 
قبولاً ومعرفة كافية لدى المستهلك الإعتيادي وهذا العامل عامل قبول السلعة هو 
الأساس المعتمد. وهذا ما أشير إليه في مخازن المراقبة التي لم تشهد حالة تغلیف کالتي 
شهدتها الخازن التجریبية» ولکن وبلا شك فان الظاهرة امديدة للتغلیف عجلت 
وزادت من استهلاك اللبن وأثرت علی کلتا الحالتين» ولعل الشركة المنتجة لمادة اللبن قد 
قامت بحملات ترويجية ومنذ فترة من الوقت. وآن الستهلکین قد تعرفوا على المادة من 
خلال إستهلاكهاء ولحذا السبب فإن القياس قد لا يكون فاعلاً بالدرجة التي تلاحظ وأن 
عوامل أخرى قد أسهمت فعلاً في عملية الطلب على اللبن» وقد بينت الدراسات 
وأشارت إلى أهمية الفترة الزمنية بين قبل القياس وبعده. وبشكل عام يكون الأطول هو 
المدى في الوقت, والأكبر هو الفرصة بعد القياس والي يتأثر بالمتغيرات الخارجية. ففي 
مثالنا حول الطلب على اللبن في فإن الفترة الزمنية أسبوعاً أو أكثر من عرض الإعلان 
وقياس التاثر ففي هذه الفترة فان التغیر في الظروف یکن آن توخذ بعين الاعتبار خاصة 
فیما يتعلق بموقف الشركات المنافسة التي ربما تلجأ إلى الأسلوب نفسه أو أن تطرح 


۱۳۸ 


منتجاتها بطريقة أخرى من شأنها أن تؤثر تأثيراً فاعلاً على السلعة الأولى» كالتغيير في 
سعر السلعة» أو الزيادة في حجم العبوة وغير ذلك من الوسائل الفاعلة. 


۲ تصميم المجموعات الأربع 

بغية التغلب علی الشکلات الواردة في احالات السابقة الذکر. فانه بالإمكان تطبيق 
اجموعات الأربع» وهذا التصميم غالبا ما يشير إلى مبتكرها (501017101) حيث تم تضم 
آربع جامیع- جموعتان منها تجریبیتان والبافیتان عثابة جموعتي مراقبة تستند على ستة 
قياساتث. 


جريبية مراقبة تجريبية | مراقبة 
- قبل القياس نعم و١‏ نعم وم لا لا 


- العامل التغيير التجريي نعم لا نعم لا 

















- بعد القياس نعم وب نعم و نعم وه | نعم و 
من عملية إدخال عامل التغيير التجريى فلاً عن الفترة الزمنية» على فرض أن تاجراً 
مفرداً أراد تحديد تأثير الإعلان الموجه بواسطة البريد المباشر على المبيعات النقدية» وقد 
سبق لهذا التاجر أن منح عملاءه بطاقة خاصة يمكن إستخدامها في عملية الشراء من محله 
على وفق میزات خاصة ومعينة» وفي ضوء ذلك ثم إختيار عينات عشوائية من أربعة 
جامیم. حالة قبل القیاس تضم سوالاً حاملي البطاقات في توسیع مشترياتهم النقدية 


۲۹ 























خلال الشهر الا خبر» والوقت بين قبل القیاس وبعده هو شهر واحد. وافترض آننا 
حصلنا علی النتائج الاتية من العملية. 


تجريبية مراقبة تجريبية | مراقبة 
- قبل القياس / دينار ۹ روي 6 روم لا لا 


- العامل التغيير التجريي نعم لا نعم لا 


- بعد القیاس / دینار ۰و و ٣‏ وه | ۱٩وی‏ 

















ولغرض تفهم هذا التصمیم نبدأ بدراسة المجموعة التجريبية (أ) قبل التصميم وبعده. 
ويمكن من خلافا حساب عامل التغییر فضلاً عن التغبرات الا خری التی زادت من 
البیعات بقدار (۷۰) دینارا. 
عامل التغییر (الاعلان بوساطة البرید الباشر) < وب - وا 

2 ۰ -- ۸۰ - ۷۰ دینار 
وبإضافة مجموعة المراقبة (1)» فان العامل التجريي سبقلل بقدار ۱۰ دنانير إلى 51 دینار. 
عامل التغییر(الاعلان بوساطة البرید الباشر) < روب - و -رو؛ - وم 
SES ARE DEAE‏ 

عند ذلك فإن إضافة المجموعة التجريبية تقلل من قياس التأثير للعامل التجريي من 
۰ دينار إلى ٠١‏ دينار» على آية حال ليس هذا الرقم ولا ذاك الذي ظهر من أسلوب 
التصميم قبل- بعد البسيط هو الآخر يمتاز بالضبط. ذلك أن التأثير للمتغيرات الأخرى 
تكن حاضرة وموجودة. 

۱۶۰ 























وبغية احصول علی درجة آعلی من الضبط في القیاس للعاسل التجريي (الاعلان 
بوساطة البرید الباشر) فان العدل مجموعتي الراقبة یطرح من العدل مجموعتي التجربة: 


ر ا 


2 2 


8 + 00 06 + 3 


2 2 


عامل التغيبر - 


٩٩ - )۸۶-۱6۳( -‏ دینار 
والملاحظ أنه لم يؤخذ بعين الإعتبار عامل قبل القياس بسبب انه افترض انه متشابه 
في المجاميع الأربع» فإذا كان هنالك تناقض بين المجموعتين في القسم (أ) عند ذلك فإن 


إفترض أن قبل القياس لمجموعة وم كان 4١‏ دينار بدلا من 6١‏ دينار فالحساب عند ذلك 


سیکون علی النحو التالي: 
عامل التغيير - 
تست سم 
2 5 2 
)50 3 م +136 - 0 3 0 0 78 3< 9 
4 ا E E E‏ 
0 + 56 صفر +(-12) 
۰ 2 2 
126 12 
ET‏ -(-6)-59 


وهذه العشرة دنانير الإضافية يمكن حسابها عن طريق الحقيقة الخاصة في مجموعة 
المراقبة (]) هي أقل مع قبل القياس ل(0١4)‏ دينار بدلاً من )6١(‏ دينار. 


يمكن قياس تأثير قبل القياس المعدل لعد القياس للمجموعتين. بطرح معدل بعد القياس 


من کلتا اجموعتین. 
سس یدیم 
قا الشاي بل ات یج سب تسس 
فبل القیاس 2 2 
3 + 0 136 5 7 


2 2 
- ۱۰۷-۱۲۰ - ۱۳ دینار 

ولحساب قياس التفاعل» من الملاحظ أن المجموعة التجريبية (أ) عبارة عن مجموعة 

من أربع فقرات وقد حدث فيها التفاعل والتغییر ومن جانب آخر مجموعة المراقبة لم يتم 

قياسها ولم يحدث فيها أي تفاعل؛ ومن المعدل لما بعد القياس لمذين الزوجين ناقصاً 

المعدل لما بعد القياس للزوجين الآخرين بوسعنا أن نصل إلى رقم يشير إلى تأثر التفاعل. 

لاحظ أيضاً أن المجموعة التجريبية (ب) ومجموعة المراقبة (أ) إما أن يكون لما قياس 


أولي أو عامل تغيير ولكن ليس كليهما. عند ذلك فإن التفاعل لا يمكن أن يظهر في أي 
من المجاميع. عليه فإن طبيعة التفاعل كالآتي: 


د سس 


التفاعا - ب 
ف 2 2 


۱5۵ 7 3 2 کر 5 1 
د ےھ ہے / لتك لا ج1142 - دوم 
2 و 


2 2 2 


على العامل التجريي فضلاً عن التغیرات الأخری. 


في الثال کان جموع التأثیر لعامل التغییر زائداً قبل القياس زائداً التفاعل الذي يمثل ٠‏ 
دیناراً (۵4 + ۱۳ + ۱) یطرح من ۷۰+ دینان فان الرقم التبقي هو ۳ دنانیر فقط. عند 
ذلك الفترة السابقة (الزمنية) +هي العامل الوحيد المتبقى يجب أن يساوي ” دنانير فقط. 


ولغرض إثبات هذه الحسابات » فإن مجموعة الإشراف () التى بينت ان هنالك زيادة 
مقدارها ١١‏ دنانير» والمتغيران يؤثران على هذا القياس هما قبل القياس والفترة الزمنية 
التار خی وجموع هذین التأثر هو ۱۰ دنانر (۱۳ دینار - ۳ دنانبر). 

۲ التصميم مع مجموع المراقبة - بعد القياس 

وفقاً لهذا التصميم فإن القياس مجاميع التجربة والإشراف ممكن استنتاجهاء وتأثير العامل 
التجریی علی التغیر التجريي يصبح (و١-‏ و,) بعد القياس. 


امجموعةالتجريبية | مجموعة الإشراف 
ا لقاش لا لا 
- العامل التغيير التجريى نعم لا 


-بعد القیاس مرو نعمرو» 











هذا النوع من التصمیم یستبعد من قبل القیاس فضلاً عن تکالیف ما قبل القیاس. 
هذه خلاصة لأهم ما يستخدم في مجال تصمیم التجارب في بحوث التسویق» وکما ذکرنا 
فان هذا النوع من الدراسات اصبح شائعاً نی الاستخدام وفي ختلف امجالات. 
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؟. طرق نجميع البيانات الأولية 

ذكرنا في القسم الأول من الفصل هذا البحوث التي تعد مصدراً لتجميع البيانات 
الأولية والتى تجتمع تحت مفهومي الملاحظة والسؤال (الإتصال الشخصي». ولا بد من 
الإشارة إلى الطرق المستخدمة في عملية التجميع هذه. ذلك أن الملاحظة يمكن أن تنفذ 
من خلال وسائل شخصية وأخرى آلية بملاحظة الأحداث الفعلية للناس أو عدمها 
وحسابها آليأ؛ أي عكس السلوكية التي تظهر عند الأفراد ومواقفهم الختلفة وذلك وفق 
أسلوب معين. 

من جهة ثانية فإن الاتصال الشخصي (السؤال) يتحقق من خلال وائل معروفة 
وشائعة الاستخدام في الجتمعات العاصرة وذلك باستخدام القابلات والاتصال 
التلفوني وآخبراً عن طریق البرید. وهذه الصفات تجتمع کلها علی وفق مفهوم تحقق 
مبدا: ٍدارة الذات فضلاً عن القابلة الشخصية کما في الشکل التالي: 


تجمیع البیانات الاو لية 


الأحدات الفعلية ۰ (دارة الذات 





وفيما يأتي شرح مفصل لكل من هذه الوسائل. 
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۱.۳ الإتصال الشخصي 

هو عبارة عن لقاء شخصي بين سائل ومجيب» يتم فيه بسط أسئلة واستفسارات من 
فرد (السائل) بغية الحصول على حقائق وأفكار محددة سلفاً بإجابات الطرف الثاني 
(المجيب) وبذلك يعد الإتصال الشخصى مصدراً فاعلاً من مصادر البيانات الأولية 
الأسئلة والإستفسارات المطلوبة والواجب طرحها على الأفراد مثلاًء وما الكلفة المتوقعة 
او والوقت الذي ستستغرقه المقابللات هذه. 


في حالة عدم کفاءة امحوانب الذکورة آنفاً فان القابلة لا تعطي ثمارها بشکل فاعل» 
فقدرة السائل علی تقدیم السوال وطريقة عرض السوال آو اضافة آمور جانبية آخری 
تعزز من القابلة مسألة اساسية خاصة وان القابلة تضم شخصین ختلفین في آرائهم 
وسلوکهم وطباعهم ما یجعل السژال الواحد یوافق جاعة دون آخری. 

تبقى مشكلة الوقت والكلفة والصدق في الإجابة وإعطاء الحقائق في مقدمة الأمور 
الواجب آخذها بالاعتبان ولكن لا يمكن الإستغناء عن المقابلات الشخصية في معظم 
الحالات وذلك لأن غزارة المعلومات ونوعيتها لا تتحقق إلا من خلال المقابلة ذاتها. 

كانت المقابلات الشخصية في مفهومها السابق أداة فاعلة تستخدم في مجتمعات 
تغلب فيها جوانب الأمية مثلاً أو للحالة الثقافية السائدة في الجتمع» إذ أن المقابلة 
الشخصية تعد الوسيلة التي يتم الإستغناء بواسطتها عن القراءة والكتابة مثلأء ولكن على 
الرغم من القلة الحاصلة في نسبة الأميين في اجتمع وبالمقابل الزيادة في عدد المتعلمين 
والمثقفين فإن الفرد قد يفضل المقابلة على الوسائل الأخرى لعجزه عن الجوانب كتابة أو 
القيام ببعض الإجراءات التي قد لا تعطي ثمارها ولكن يلاحظ بشكل فاعل في إستمارة 
الإستبيان. 
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ولا ننسى أيضاً أن المقابلات الشخصية قد تذهب إلى أكثر من عملية الحصول على 
الأجوبة» فقد تكون ادا فاعلة في التعرف على شخصية المستهلك ومظهره اشارجي 
مثلًء فاللقاء مع المقابلة قد يكون له الأثر الفاعل في الكشف عن جوانب سلوكية 
وشخصية لا يتم الكشف عنها إلا بالمقابلة الشخصية. 

ويبدو أن معظم الأفراد يفضلون المقابلات على أي وسائل» خاصة وأن المقابلات 
المستخدمة في مجال بحوث التسويق لا تخضع لإعتبارات محددة سلفاء إذ قد تتم المقابلة في 
مكان معين دون سابق موعد. فلا يعرف المستهلك أولاً: أنه سيسأل أو ستتم مقابلته وما 
الأسئلة المتوقعة وغير ذلك من الإعتبارات» كما أن السائل لا يعرف من الذي سيسأل» 
ولهذا فإن الباحثين أو الذين يتولون توجيه الأسئلة يتوزعون في أماكن متفرقة من 
الأسواق والمناطق لتوجيه الأسئلة يتوزعون في أماكن متفرقة من الأسواق والمناطق 
لتوجيه الأسئلة عن طريق المقابلة الشخصية. 

شهد جال العمل نی القابلات الشخصية تطوراً نوعبأ فقد کانت القابلات 
الشخصية تتم وفق آسلوب السوال ثم اللجوء إلى تدوين أجوبة الأفراد. وهذه مسألة 
مكلفة أولاً فضلاً عن آنها تستغرق وقتاً طويلاً نسبياً وأخيراً تفقد المقابلة حيويتها نتیجة 
للتدوین وفضلاً عن آن تدوین القابلة قد لا یعکس حقيفة الصورة الفعلية لوقف 
الستهلك فقد مختلف إثنان في قبوهما بالأسئلة وبإجابتها بكلمة نعم» ثمة من يقول نعم 
بتردد ومن يقوها بيقين وثقة» وفضلاً عن ذلك فإن مجال الخطأ أو النسيان أو نقل الجواب 
بأسلوب الباحث نفسه. كل هذه الأمور وغيرها قد تغير من طبيعة المقابلة. 

ظهرت الصحافة المرئية والمسموعة وبوسائلها المتعددة لتعكس الصورة الفعلية 
للمقابلة عن طريق السؤال والجواب ونقله مباشرة إلى الإذاعة والتلفزيون دون الحاجة 
للتدوين أو التعقيب وإنما يمكن الإستنتاج المباشر من هذه الأقوال» كما أن المقابلات غالباً 
ما تقتصر على أسئلة مقئنة ومختصرة ولا تحتاج إلى إجابات مطولة ومفصلة وغير محددة 
ما جعل من السهولة حصر الآراء والإستفادة القصوى من نتائج المقابلات. 
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المقابلة الشخصية قد تعطى ثمارها عند سؤال الأطفال الذين قد يجيبون إجابة 
طبيعية دون تكلفة أو تصنيع في الأجوبة. إذ قد يبالغ الفرد العادي في إجابته لسبب ما أو 
يتردد في إجابات أخرى مما ينعكس آثاره على النتائج» والمهم أن المقابلات أداةً فاعلة في 
الحصول على البيانات الأولية ويدخل ضمن المقابلة الشخصية أنواع أخرى من المقابلات 
من ذلك المقابلة الجماعية والتى تكمن في مقابلة مجموعة من الأفراد بشكل جماعي. وذلك 
يجمع الأفراد ني مكان خصص وطرح مشكلة يراد مناقشتها وعادة ما يدير المقابلة شخص 
له الإلمام الكافي بطريقة توجيه الأسئلة وإدارة المقابلة. 

يمكن الاستفادة من المقابلة بتدوينها الطريقة التى يرى المشروع إنها ملائمة أو 
تسجيلها صوتياً أو عن طريق الفيديو أو أي وسائل أخرى يراها ملائمة إذ أن التسجيل 
بالصورة والصوت يعكس مختلف الجوانب السلوكية المتعلقة بالأفراد المشاركين. 

تعد هذه الطريقة رخیصة نسبیاً قیاساً ی القابلة الشخصية والفردیة کما آن اللفاء 
بشكل جماعي يشجع الأفراد على إبداء آرائهم بجرأة أو أن قسماً منهم یصعب سواله 
بشكل فردي وإنما وجوده بين الجماعة يشجع على الإجابة ذاتها. 

لكن عندما تشتت الآراء بوجود عينة من الأفراد لا تتمتع بهم مزايا معينة يمكن أن 
يستفاد منها فعلاً. كما أن المناقشات الجماعية قد تفشل أحياناً في حالة التباين في 
المستويات الثقافية بين أفراد المجموعة الواحدة. 

لا بد من الإشارة هنا إلى أن المعلومات التي يتم الحصول عليها تعزز أهميتها في 

حالة إستخدام أكثر من وسيلة» فيمكن إستخدام الملاحظة (المشاهدة) والمقابلة والأسئلة 
معأء ولكن الوقت والكلفة قد يكونان سببين أساسيين في عدم إستخدام الطرق الثلاثة في 
وقت واحد. وقد یتم اغفال طريقة آو التقلیل من آهمیتها وهذا ما یعتمد علی خبرة 
الباحث أو المحلل ذي الخبرة الجيدة في الوضوع. 


ولعل ما يلاحظ في الوقت الحاضر أن الجمع بين الملاحظة والمقابلة شيء شائع» 
حيث أن الباحث قد لا يلاحظ الحالة في وضعها القائم ولكن يناقشها مع الناس الذين 
يؤدونهاء ولهذا فانه من الضروري إستخدام تقنية مختلفة في الإستفسار والتحري وذلك 
بجعل الأسئلة ذات وقع محبب لدى الجمهورء وهذه مسألة صعبة جدا إذ من الصعوبة 
كتابة أسئلة بطريقة تعطي نفس المعنى لكل الجمهورء وفضلاً عن ذلك فإن الناس يميلون 
إلى الإجابة عن الأسئلة بسرعة. إذ ينظرون إليها بانها آشیاء غیر ضرورية ولمذا يلاحظ 
أن الأجوبة تكون مليئة بعبارات غير مفهومة يصعب التعامل معها ثم يتم جدولتها 
وتحليلهاء عند ذلك تظهر الحاجة إلى المقابلة لتفسير الأجوبة هذه وتوضيحها. 
الإتصال التلفوني 

يعد النداء التلفوني من الوسائل الجيدة في الحصول على المعلومات؛ ولكن يجب أن 
يكون هنا مقدار معين من الحذر في أثناء إستخدام هذه الوسيلة؛ فالنداء الأول يكون 
عادة بارداً يشوبه الحذر وقد يقابل سلبية أو بنتائج عدائية» ولكن متى كان الإتصال 
الأول بأسلوب آخرء وتم إيجاد علاقة إيجابية» عند ذلك سيق التلفون وسيلة فعالة في جمع 
العلومات الطلوبة وبخاصة آخر العلومات وأحدئها. 

یعد الاتصال التلفوني وسیلة من وسائل الاتصال الباشر واحبب وعلی وفق ضوابط 
وإعتبارات معينة» وقبل التطرق إلى طبيعة الإتصال التلفوني يكون من المهم الإشارة إلى 
أن الحصول على البيانات الأولية عن طريق التلفون لا يمكن أن يحقق إلا من خلال 
وجود جهاز اتصالات تتحقق من خلاله عملية الاتصال بوجه سليم. 

فالإتصال التلفوني يعد بمثابة مقابلة أيضاًء ما دام عنصر السؤال المباشر والحصول 
على الجواب في الحال متوافراًء ولكن هذه المقابلة محدودة نسبياً على الرغم من أنها تتسم 
بالسرعة في الإعداد والسهولة في الحصول على الأجوبة المطلوبة» ولكن بشرط توافر 
جهاز التلفون في أماكن وجود الأفراد أولاً ويفترض أوقات وجودهم أي الأوقات التي 
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يرغبون التحدث فيهاء إلا أن المشكلة التى تجابه استخدام التلفون هي الكلفة المالية غالية 
الثمن. 

فالكلفة تكمن في طول فترة المكالمة التلفونية فضلاً عن المسافة بين نقطتين: السائل 
والجيب» وبخاصة عندما تکون العملية بین الدن البعيدة أو دولياًء وغالباً ما يتم الاتصال 
بالأفراد وهم ليسو حاضرين في أماكنهم ما يجعل تكرار النداء مكلفأء ولمذه السبب قد 
لجأ السائل إلى بعض الطرق لتقصير فترة المكالمة التلفونية وذلك عن طريق النداء الآلي 
بالإتصال بالمستهلك مثلاً وإعلامه من أن هنالك أسئلة معينة تود الشركة المحدودة 
توجيهها إليه حول ناحية من النواحي التي تخص الفرد مما يترتب عليه أن يهيئ نفسه لهذه 
الأسئلة وربما يحضر بعض الأرقام والحقائق المتعلقة بالموضوع. 

على أن هذه المعايبر تغيرت على نحو واضح وبخاصة بظهور التلفون النقال إذ لم تعد 
الاعتبارات التعلقة بضرورة تواجد اجیب قرب جهاز اماتف ضرورية. وانفا آصبحت 
الحالة أن یتواجد التلفون مع الفرد آینما حل» وبالتالي فان احصول علی الرد آو 
الاستفسار يكن متاحاً في أي لحظة. وآن تکرار النداء لن یتحقق وهذا من شأنه أن يخفض 
من التكاليفء كما أن المنافسة القوية بين الشركات المالكة لمذا الأسلوب أصبحت 
شديدة» وكل منها تراعي اعتبارات السعر وطول أو قصر الفترة الزمنية. 

ويمكن القول أن المسح بالتلفون يمكن إنجازه بالتكامل مع الوسائل المتاحة الأخرى 
كما في المثال الآني: 

قامت شركة مختصة في صناعة السجائر ومن خلال بحوث التسويق بتقدير الطلاب 
على سلعة جديدة تود طرحها في السوق» فقد وضعت في علبة واحدة عشر سجارات 
من السجائر الاعتيادية التي تنتجها وأضافت إلى العلبة عشر سجارات أخرى من تلك 
التي أضيفت إليها مادة المنثول وفي العلبة نفسها. 


وقامت بتوزیع العلب هه علی( 1۰۰) مدخن للسجاثر من حصرت عناوینهم 
وأرقام تلفوناتهم» علماً أن العينة يتم اختيارها من دليل الماتف» وقد قدرت الشركة أنه 
لو تم الاتصال بالمدخنين المشار إليهم أعلاه تلفونياً والاستفسار عن رأيهم السجائر 
الجديدة لأي أو لأية أسئلة أخرى فإن ذلك سیکلف مبلفاً یقدر حوالی (۱۰۰,۰۰۰) 

كان القرار هو البحث عن البدائل وكان ذلك بتصميم إستبيان معين يتم الإجابة عنه 
تلفونیاء أعدت الأسئلة مع أجوبتها المتوقعة بحيث لا يحتاج السائل إلى أكثر من التباشير 
في المكان المناسب على الجواب المتوقع. 
فالاًسئلة سأل وقد تکون الاجابة ب(نعم آو لا) ۰ ولکن السائل لدیه القدرة في تحدد 
موقع ال جابة وبشکل مناسب من الاستبیان هذا. 

بعد ذلك ثمة أسئلة عامة عن العمر والجنس والوظيفة وعدد الاولاد وغير ذلك من 
الأسئلة الخاصة. 


تلجاً الدول عادة ال تشجیع الا فراد علی ٍستخدام جهاز اماتف ولکن بطرق معينة 
یکن من خلاها تحقیق الفوائد الرجوة وتلمهم من الإستخدام هو التوفيق بين وقت 
الاستخدام وطبيعة الخدمة المطلوبة» فالماتف يستخدم لأغراض مختلفة» ولکن بعض 
الخدمات لا تودی الا من خلال وقت معین. فقد تؤدى مكالمة شخصية بين فردين في أي 
وقت كان» ولكن قد لا يمكن الإتصال بمدير شركة إلا في ساعات معينة من ساعات 
العمل أو حتى الإتصال بالشركة ذاتها. 

في أيام العطل والمناسبات لا تتحقق الفائدة من الإتصال التلفوني مع دوائر 
وشركات أو جهات أخرى حكومية» ولكن الفائدة تتحقق من خلال الإتصال 
الشخصي» والمهم أن الدول تقوم بتنظيم أوقات الإتصال ووضع رسوم متباينة (تعريفية) 
تتناسب ووقت أداء الخدمة ومن ذلك ما هو متبع في فرنسا. 
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البريد 

يتم الإتصال الشخصي باستخدام عنوان البرید. مثلما يشترط توافر 
البريدي ومزاياه الفعالة كوضوح العناوين وإستخدام الرمز أو الرموز البريدية والسرعة 
في الأداء وغير ذلك من المزايا المهمة. 

غالباً ما ترسل الإستبيانات بالبريد فإن ذلك بثابة إدارة للذات أن يترك الفرد بالإجابة 

عن أسئلة على وفق معايير معينة على أن يقوم اجيب بإعادة الاستبيان بالبريد مرة ثانیق 
على أن ترسل مع الإستبيان مظروف علية طابع بريدى حتي يتم إعادة أرساله. 
والاستبيان المرسل بالبريد له مزايا عديدة يمكن تلخیصها بالنقاط الاتية: 

في مقدمة المزايا تأتي ناحية الكلفة الرخيصة قياساً للوسائل الأخرى لجمع البيانات 
الأولية. 

يعطي فرصة للمجيب من الإجابة عن أسئلة شخصية وخاصة و 
إجتماعية قد لا يمكنه الإجابة عنها بالتلفون أو المقابلة الشخصية طالما أن معظم 
الاستبيانات لا تتطرق إلى معرفة أسم الفرد. 
الدقة في الإجابة وهى مسألة اعتيادية إذ أن الاستبيان يمكن الجيب من تدقيق معلوماته 
ومطابقتها مع الواقع الفعلي أو قد يحتاج للإجابة عن أسئلة الإستبيان إلى استشارة بعض 
أفراد العائلة. 
عن طريق الاستبيان إن بإمكان الاستبيان الوصول إلى أعلى المستويات الإدارية (كالإدارة 
العليا)» لفئات معينة كأصحاب الأعمال أو الفلاحين أوأعضاء هيئة التدریس وهكذا. 


لا تعطی آهمية تذکر ال ناحیتی الوقت والکلفة الرتبطة بالقابلة. 


باستخدام الاستبيان فليست هنالك مشكلة من التقرب من الرفد المراد سؤاله. 

هذه بعض الزایا للاستبیان البريدي ولكن لا تخلو المسألة من مآخذ عديدة خاصة 
في مجال الإجابات المنخفضة والخاطئة» فا نخفاض معدل الإجابات يعد من المسائل المقترنة 
بطبيعة الفرد وتعاكسه أحياناً للقيام بالأعمال التي تحقق عليه فائدة تذكرء فقيامه بالإجابة 
عن الأسئلة ثم كتابة عنوان الجهة المرسل لها وشراء طابع بريدي ثم الذهاب إلى دائرة 
البريد هي أعمال لا يرغب فيها الفرد أصلاً بخاصة وأن الإستبيان لا يحمل إسماً معيناًء 
وأعماله هذه بدون مقابل» ومن بعد فان الاستبیان سیکون مصيره الإهمال. فقد عو لجت 
هذه المسألة بوسائل ناجحة من قبل الجهة المالكة للإستبيان وذلك عند قيامها بإرسال 
الإستبيان مرفقاً معه ظرف مدون عليه عنوان الشركة بالكامل فضلاً عن تثبيت طابع 
بريدي عن ثمن |رسال الرسالة من اجیب. 


ولا کان معظم الا فراد يرغبون ورغم هذه المزايا بالإجابة عن الأسئلة وحرصاً على 
عدم ضیاع آئمان الطوابع واستخدامها بشکل آخر ومن قبل انجیب. فقد حصل اتفاق 
بين دائرة البريد والجهة المستفيدة على إحتساب أثمان الرسائل المعادة فقط على الشركة 
وضمن رمز معين» فالفرد يكتفي بالإجابة وإرسال الظرف دون أن يكتب العنوان أو أن 
يدفع أجرة الطابع البريدي. 

بعض الاستبيانات المهمة تتطلب تحضيراً سابقاً لقائمة الأسماء المراد الاتصال بهاء 
وهذا العمل يتطلب توافر عامل الدقة وانه من الأفضل أن يتم الحصول على الإجابة بأية 
وسيلة كانت فعلى سبيل ال مثال تقوم مجلة /١/8//5(‏ 80065 8/11197) بإجراء إستقصاء 
سنوي عن رأي القارئ بالمجلة وما المواضيع التى يستفيد منها وعن أي طريق يحصل عليها 
وغير ذلك من الأسئلة» وفي مقدمة الإستبيان تذكر إدارة الإستبيان أن المجلة تمنح جائزة 
مقدارها 5٠‏ باونداً استرالياً لمن أجاب على الإستبيان وأرسله إلى إدارة المجلة قبل 
۱ مثلاً والمبلغ يدفع عن قيمة كتب تشتري من الجلة لا يتجاوز ثمنها ال ۵۰ 
باونداًء وبالتاكيد فإن هذا الأسلوب سيشجع الفرد على الإجابة عن الإستبيان وإعادته. 
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في حالة معرفة اجيب سلفاً فإن بعض الوسائل يمكن إستخدامها لجعل الإستبيان 
أكثر فاعلية كإرسال رسائل تمهيدية أو التلفون أو رسائل إعادة جاهزة ومدفوع ثمن أجرة 
بعض العبارات التمهيدية لغرض التركيز على أهمية الإجابة هى مسألة أساسية خاصة 
عند إستخدام عبارات توضيحية عن أهمية رأي الفرد بالإستبيان والطلب من المجيب أن 
يسهم بفكره وخبرته وتجربته بالعملية وإن رأيه سيؤخذ مآخذ الجد مثلاً. 
هنالك جوانب نفسية مهمة تسهم إلى حد بعيد في زيادة فاعلية الإستبيان ونتائجه 
بشكل عام (رسالة عامة) وعادة ما تكتب على ورق جيد وبهيئة تلفت للإنتباه مع المزايا 
الأخرى التي ذكرناها سابقاً من إستخدام ظروف إعادة جاهز أولاً ودفع طابع البريد من 
قبل الجهة المستفيدة وليس من الجيب نفسه وإن كان ثمن الطابع البريدي بخساً نسبياً. 
إن استخدام البرید معناه توافر العناوين كالمكان ومواقع الدور أو الشركات 
الأعمال المراد الإتصال بهاء ويمكن عن طريق النوع من الإستبيان معرفة من أجاب ممن لم 
يجب أصلاً وعلى أية حال تعد نتائج الإستبيان والمعلومات الأولية ا لحصلة من ذلك من 
البيانات الفاعلة والأساسية. 
يلاحظ أحياناً إستخدام البطاقة البريدية لغرض الحصول على بيانات أولية 
وبسرعة عالية نسبياً إذ لا حاجة لوضع البطاقة هذه في ظرف بريدي وليس هناك حرج 
في أن يطلع أي فرد على طبيعة الأسئلة الواردة وفحواها وكما أجاب عنه المستهلك. 
من النماذج الخاصة بالبطاقة البريدية ما يلاحظ في الشكل (2-5) الذي يضم 
نموذجين ترسلهما شركتان إلى عملائها فالشكل الأول خاص بشركة مختصة بطبع الكتب 


أو أنها - أي البطاقة هذه تستخدم بطاقة طلب وشراء للكتب ففي الوجه الأول يمكن 
ملاحظة النقاط السث الآنية: 


- المكان المخصص للصق الطابع البريدي. 

. ملاحظ في عدم لصق الطابع البريدي آن کانت البطاقة البريدية هذه مرسله 
من خلال کل الدول المذكورة. 

- رقم (۲) باللغة الانجليزية آي آن البطاقة البريدية ترسل بالبرید - الدرجة 
الثانية. 
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- اشارتان عمودیتان خاصتان بالحاسب الالكتروني اٍذ آن البطاقات المرسلة 
دون طابع بريدي تحسب کلفتها مباشرة على الشركة المرسل لها . 

د وم الوح الان المتوحة الشركة الريك لها 

- عنوان الشركة المرسل لها (المستفیدة). 





الاستفادة منها لغرض الاطلاع والاختبار. 


في البطاقة البريدية الثانية وضعت نفس العلومات على الوجه الأول من البطاقة كالتى 

ذكرت في البطاقة الأولى وفي الوجه الثاني عبرت البطاقة هذه بمثابة قائمة شراء إذ يكتفي 
بالتأثير في الحقل المطلوب للإشارة على عدد النسخ المطلوبة. 

لكل من النواحي الثلاث التي تطرقنا إليها جوانب إيجابية وسلبية ولو وضعنا 

بعض المعايير للمقارنة فإن كل وسيلة قد تتفوق على الوسيلتين الأخريتين في مجالات 
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وتتأخر في أخرى. والجدول )١-(‏ يعطي صورة واضحة عن نوع الإتصال وعلاقته 


بالمتغيرات المختلفة. 
نوع الاتصال | كلفة | التقلب یه ااا 
والتفییر ] العلومات 
١ ١ `‏ ۲ ۳ 
اله ۰ مِة 
التلفون ۲ ۲ ۲ ١ ١‏ 
البرید ١‏ ۳ ۳ ۳ ۲ 























فلو أخذنا جانب الكلفة فإن إستخدام البريد هو الأكثر كلفة لأن ذلك ومن 
خلال الاستبيان يتطلب طباعة الإستبيان وإرساله ثم تهيئة الظروف الخاصة بالإجابة 
ودفع أثمانهاء ومع كل هذا فإن كمية المعلومات الحصلة جاءت في المرتبة الأخيرة (۳) في 
حين تكون المسالة مخالفة تماماً للمقابلة الشخصية والحال نفسها بما يخص أي جانب من 
الجوانب المذكورة في الجدول. 
لعل توافر عنصر المقارنة في هذا الجدول مسألة مرتبطة أساساً بتوافر العناصر 
والظروف البيئية المناسبة ولكل أنواع الإتصالات في اجتمع حتى يمكن أن تقدم مقارنة 
فاعلة. 

















وعند تفسير الأرقام الواردة في الجدول فإن الصورة يمكن شرحها بالشكل الآني 
إن كمية المعلومات تعد ناحية إيجابية تقدم من قبل الإتصال المستخدم والحال نفسها بما 
يخص السرعة فعندما أعطي رقم( )١‏ للمقابلة الشخصية فمعناه أن المقابلة الشخصية 
تأتي في المقدمة في إعطاء المعلومات والحال نفسها با خص الشرعة وعلاقتها بالتلفون 
أي برقم )١(‏ في المقدمة والمقابلة الشخصية في المرتبة الثانية. 

من جانب آخر فان الكلفة تأتي في الجانب السلب فعندما يعطي رقم (۳) لٍل 
القابلة الشخصية فمعنی هذا آنها آکثر النواع کلفة قیاسا ی التلفون والبرید واللاحظ 
أن البريد هو إقل الأنواع كلفة ويمكن تمثيل ذلك بالشكل الآتي: 
الشكل التالي تفسير للجدول السابق 
السرعة / كمية المعلومات كلفة 


۳-۱ - صفر‎ ١ ١١ +ع‎ 


۳ اللاحظة ( الشاهدة) 

الوسيلة الثانية الا ساسية الستخدمة في تجمیع البیانات الاولية هي اللاحظت 
وهي مسألة دقيقة وفاعلة لٍذ آنها لا تقتصر على المشاهدة فقط وإنما يتبع ذلك إجراءات 
عملية وفنية لا بد أن تجرى حتى يمكن إستقصاء البيانات الأولية كما يجب. 

وتعرف الملاحظة بأنها طريقة لتجميع البيانات الأولية بتدوين الأحداث 
والتصرفات الحاصلة في موضوع معين وتعد بمثابة عامل أساسي وجزء مكمل في تصميم 
البحث التسويقي لاسباب عدیدةءتظهر علی التالي. 
> اللاحظة السببية تعد طريقة استطلاعية مهمة فالدیرون يأخذون بعض المتغيرات 

موضع المؤشرات التى تنذرهم في عملهم کأسعار النافسة والاًنشطة الاعلانية فهذه 
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الأسعار يجب ملاحظتها بإستمرار لأنها تسبب عواقب عديدة ونتائج واضحة 
بسبب هذه التغيرات الواضحة. 

من خلال اللاحظة فانه هکن |محكذانها آداة مکملة لطرق دراسية آخری فمثلا 
ومن خلال القابلة الشخصية فان القابل تتاح لدیه الفرصة في تعيين طبيعة 
الشخص الراد مقابلته وتعبین خصائصه وذلك عن طریق اللاحظة الفعلية. 

تعد اللاحظة ارخص الطرق وآکثرها دقة في تجميع البيانات التى تخص الجوانب 
السلوكية خاصة وان الستهلك لا یعلم انه قد وقع تحت الملاحظة الشخصية كما 
أن عنصر الدقة يمكن أن يتحقق من خلال التمعن في الحالة أو زيادة فترة الملاحظة 
ذاتها. 

وفي بعض الحالات تعد الملاحظة بمثابة البديل الوحيد المتوافر» وهذه مسألة تلاحظ 
في حالة الظواهر الفسيولوجية ومع الأطفال الصغار السن الذين ليس بمقدورهم 
أن يفصحوا عن رغباتهم ودوافعهم وتفضيلاتهم. إذ غالبا ما يعبر الطفل عن 
رغبته في السلعة دون الأخذ بالإعتبار جانب الشكل أو أهمية السعر وإنما الهم هو 
حصوله على اللعبة مثلاً. 


عندما تطلب الحاجة إلى عدم الاعتماد على الأفراد في أجوبتهم وإنما إستخدام الملاحظة 
الشخصية وفق إعتبارات ومعايير معينة» ومع كل هذا فإن الملاحظة لا تعد موضوعية 
بالکامل» وأن مجال الخطأ والإنحراف محتمل الوقوع بسبب التباين الواضح في قدرة 
الملاحظين أنفسهم. 


من جهة ثانية فإن الآلية المسجلة للأحداث هي خالية من أي خطأ إذا كانت الآداة 


معدة [عداداً سلیما. 


وهنالك مآخذ كثيرة على الملاحظة يأتي في مقدمتها أن الظواهر الخارجية لا تخضع 
للثبات وإنما هي عرضة للتغيير والتبديل من فترة لآخري» كما انه ليس هناك شكل محدد 
من الملاحظة يمكن إستخدامه لتحديد مواقف المستهلك أو الآراء المعبرة عنها إلى غير 
ذلك من الظواهر السلوكية التي يمكن ملاحظتها ني معظم الأسواق ومحلات التسوق. 
ويجب التنبيه هنا إلى نقطة مهمة وهي أن الملاحظة تعطي بيانات كمية وليست 
نوعية فلا يمكن للملاحظة أن تكشف الدوافع الشخصية لشراء أو عدم شراء السلعة أو 
السبب في تکرار الشراء. 
استخدامات اللاحظة 
ذکرنا الزایا واخصائص التي تتسم بها اللاحظة وسنبین هنا بعض اجوانب 
الايجابية في إستخدام الملاحظة في التعرف على موقف الستهلك من السلعة آو معرفة 
كيفية تصميم السلعة فقد دأبت الشركات المنتجة لألعاب الأطفال إلى إستخدام أسلوب 
الملاحظة فالمعروف أن محلات بيع ألعاب الأطفال تخصص مكاناً معيناً تترك فيه مجموعة 
من الألعاب المختلفة ويحق للطفل الذي يدخل المحل أن يستخدم اللعبة بها مادام هو 
باقياً في امحل هذا أو في الأسواق الضخمة مثلاً وتئم مراقبة الأطفال مراقبة دقيقة لمعرفة 
ردود فعلهم على هذه الألعاب وتدوينها على وفق إعتبارات معينة وهدف أو أهداف 
محددة مسبقا. 
ونتيجة هذه الملاحظة المستمرة فإن هناك العديد من التساؤلات التي يمكن أن تثار 
حول موقف الأطفال من الألعاب هذه ومن ذلك 
- هل اللعبة الواحدة تبدو ملائمة للذكور والإناث من الأطفال أم لجنس 
واحد منهم؟ 
- ماالعمر المناسب للطفل الراغب باستخدام اللعبة؟ أي الربط عن طريق 
الملاحظة بين أعمار الأطفال وتقبلهم لاستخدام اللعبة. 
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- هاالعمر المتوقع للعبة وهي صالحة للإستخدام؟ هل اللعبة لما قابلية 
الكسر أو التلف وحتى تتوقف عن العمل؟ 
غير ذلك من الأسئلة التي يمكن أن تثار نتيجة الملاحظة الشخصية لهذه الفئة من 
الأطفال وبالتأكيد فإن الملاحظة ستعزز من مكانة السلعة وإعادة تصميمها بشكل جديد 
واستبعاد ما يمكن استبعاده من جوانب قد لا تتوافق مع رغبة الطفل. 
والشيء الملاحظ والمهم في أسلوب الملاحظة أن كلفة العملية تكون عالية نسبياًء إذ قد 
يخصص الملاحظين لتدوين ما شاهدوه ولكن الذي يحدث أن الفئة التي تمت ملاحظتها 
قليلة العدد ولا تستحق هذا الإهتمام الذي خصص لاء وقد يبدو سلوك الأطفال طبيعياً 
في حالة إجتماعهم سوية ف أثناء اللعب بالألعاب, إذ غالباً ما يظهر العديد من الصفات 
والجوانب السلوكية من الألعاب الجماعية. 
وإذا كانت عملية ملاحظة الأطفال سهلة وغالباً ما تتم بشكل طبيعية فإن ملاحظة 
الستهلك بشکل عام قد تبدو هي الا خری عملية مکنة لکنها مکلفة ایضاً علی الرغم من 
ا لجوانب السلبية التي قد تترکها العملية نتيجة لعدم الدقة في الأداء وقد حققت الملاحظة 
جوانب إيجابية عندما إستخدمت مع ظهور الألعاب والأدوات الالكترونية الخاصة بلعب 
وتسلية الأطفال والتي ثبتت في أماكن معينة من السوق كي تناح للطفل فرصة مزاولة 
اللعبة والإستمتاع بها في فترة مصاحبته لوالدته أو لوالده في أثناء قيامهما بالتجوال في 
السوق. 
ففي آسواق تجارة الفرد وهي غالباً ما تضم مجامیع عديدة ومنوعة من السلع 
الاستهلاكية والتی عرضت علی الرفوف. اٍذ یقوم الستهلك بالتجوال بين ختلف الرفوف 
العارضة للمنتجات الختلفة مع عربة خاصة بتجمیع الواد الراد شراژها ودفع ثمنها 
دفعة واحدة في نقاط الخروج. 


يلاحظ في هذه الأسواق أن سلعة معينة موضوعة في غير محلها فمثلاً علبة من 
معجون الطماطم بعلامة (أ) موضوعة بين مجموعة من علب المعجون بعلامة (ب) وما 
یحدث لعظم السلع العروضة الختلفة العلامات والسبب في هذا هو آن الستهلك بدخل 
إلى السوق ویقع نظرة على معجون الطماطم علامة ([) فیتناول علبة منه ولکن وبعد 
تحرکه إلى مكان عرض معجون الطماطم بعلامة (ب) فانه قد یتوقف هناك وهذا التوقف 
سيجعله في موقف يقارن فيه بين مزايا كل من العلامتین فرعا کان سعر الثانية إقل من 
الأولي أو الإختلاف بنسبة التركيز أو لآن العلامة الثانية سبق أن جربها الستهلك وبدت 
ملائمة له فالستهلك فذ هذه الحالة لا يعد السلعة الأولي إلى محلها وإنما يتركها في أي 
مكان يشاء ما دام يأخذها ضمن ما أخذ من سلع ومواد. 

ففي هذه احالة فان بإمكان حصر هذه المنتتجات يومياً وفي نهاية فترة العمل 
والتعرف على العديد من هذه السلع التى تلاحظ كثيراً في معظم السلع الإستهلاكية 
كالمعلبات مثلاً أو السلع التي لها بدائل عديدة في المكان الواحد. 

يمكن مراقبة الستهلك عند دخوله السوق والتوقف آمام السلع العروضة فقد 
برغب السوق في التعرف علی موقف الستهلك آمام سلعتین آو ثلاث سلع لشرکات 
مختلفة مثلا وفق اعتبارات السعر والعلامة والکونات وا حجم وغبر ذلك من التغیرات 
فلو كان في السوق ثلاثة أنواع من معجون الأسنان محصورة في ثلاثة رفوف في مكان 
واحد ويتم تدوين الملاحظات حول كيفية تناول معجون الأسنان من محل المستفيد فإننا 
ربما نتوقع الحالات الآتية:- 


المستفيد يقضي فترة طويلة / معقولة / قصيرة في الشراء . 

السعر هو المقياس الأساسي في المقارنة. 

المستفيد إقتني العلامة الأولي من المعجون موقعها على الرف. 
المستفيد لم يقتن أي من العلامات لعدم توافر العلامة المرغوب فيها. 


المستفيد إقتني علامتين في وقت واحد. 





تم اقتناء معجون أسنان للصغار فضلاً عن المعجون الإعتيادي. 


غير ذلك بالإشارة أن الجماعة الملاحظة للعملية لا تقوم بالتدوين وإنما تقوم 
بالتأشير على إستمارات وضعها وصممها الباحث سلفأء (الشكل 8-5). 

وی هذه الحالة تعد قدرة اللاحظ ومقدرته على استنباط الأمور ناحية فاعلة 
الستفید للمنتجات والقارنة بینها هکن آن محدد الباحث معیارها. 

فمثلاً عندما یوضع معیار السعر فبان السعر غالبا ما يكتب في أعلى الرف 
ویلاحظ آن الرحلة الا خبرة من الشراء كانت بعد أن ألقى المستفيد نظرة إلى أعلى 
لملاحظته أسعار المنتجات الثلاثة وأنه إختار السعر الأدنى وهكذا. 

وهكذا تدون باقى الظواهر اعتماداً على قدرة الملاحظ نفسه على إستنباط 
الحقائق التى قد لا تخلو من خطأ ولأنها إعتمدت بالأسس على حكم شخصي قد يكتنفه 

جدير بالإشارة أن هناك ملاحظات يمكن التحسس بها ويوضح من سلوك 
المستهلك فقد يقتنى الفرد سلعة شهيرة ومناسبة لكون العلامة معروفة بدلاً من شرائه 
لعلامات إعتيادية. 

وإذا ما شعر الفرد انه تحت الملاحظة فإنه لا يتصرف تصرفاً طبيعياً وذلك 
لإخفائه لبعض الجوانب التى لا يرغب أن يطلع عليها أي من الأفراد فقد يفضل منتجاً 
علی آخر لفرق بسیط في السعر من وجهة نظر اللاحظ اي السعر یبدو مهما من وجهة 
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السوق وقد لا يرغب أصلاً في التعامل. 
ملاحظات عامة : 
رقم الاستمارة )١(‏ 


تذكر هذه الملاحظات وتدون حسب خبرة الملاحظ نفسه 
- الحالة المراد ملاحظتها 
العمر : / تقريبي سنة الوقت: 
الجنس ( ) ذكر ( )أنثي التاريخ ../../....م 
- هل المستفید دخل ( )لوحده برفقة زوجته ( )أيّ حالة أخرى 
- ما الفترة التي قضاها المستفيد أمام واجهة عرض السلع؟ 
- ( ) دقيقة 
- عنصر المفاضلة بين المنتجات هو: 
( )السعر ( ) المکونات 
( ) العلامة‌التجارية ( ) الحجم 
( ) آخری / حسب (عتقاد الملاحظ 
- هل فتش المستفید عن علامات آخری غیر المتوافرة؟ 
( )نعم ( )لا 
- في حالة الإيجاب هل اقتني أي من العلامات المتوافرة أم ترك المكان بدون اقتناء؟ 


( ) علامة واحدة ( ) علامتان ( ) ثلاث علامات ( ) أكثر من ثلاث علامات 


- هل المستفید قد جمع سلعاً عديدة وقت وصوله مکان الملاحظة ( ) نعم () لا 
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تحديد الأمورالواجب ملاحظتها 

إن في دراسة الفرضيات وإختبارها يجب تحديد الجانب الواجب ملاحظته فقد 
تكون الملاحظة لجوانب سلوكية معينة كالتدخين وردود الفعل تجاه مؤثر خارجي وغير 
ذلك من الجوانب التي ترتبط أساساً بطبيعة الموضوع المراد دراسته وملاحظته. 

هناك مسألة مهمة من الواجب الانتباه ما وهي تتعلق بتحدید من سیقوم بتجمیع 
البيانات من خلال الملاحظة. فإذا كان الباحث يوكل المهمة إلى فرد آخر في القيام بمهمة 
تجميع البيانات أو أن يكون مساعداً في العملية هذه فلا بد من القيام بتدريب الفرد هذا 
تدريباً جيداً في عملية الملاحظة والتدوين ويفضل الإستعانة بأكثر من فرد وذلك ضماناً 
للدقة أولا وعدم إهمال أي أحداث قد تغيب على الملاحظ الواحد إن كان وحيداً في 
عمله هذا. 

يمكن القول أيضاً إنه من الصعوبة الإعتقاد إنه قد تم تدوين ملاحظات خاطئة إن 
كانت الملاحظة قد أنجزت على النحو المخطط له. 
إعتبارات إستخدام الملاحظة 
ما تطرقنا إليه يمثل صوراً عديدة من مجال الإستفادة من ملاحظات وبغية توحيد مفهوم 
الملاحظة فيمكن أن نحدد الإعتبارات الأساسية في إستخدام الملاحظة أو عدم إستخدامها 
وهي: 
الملاحظة المباشرة وغير المباشرة 

إن المثال الذي ذكرناه عند قيام مجموعة من الأفراد بملاحظة الواردين على لمحزن 
معين وتدوين الأحداث التى تمت ملاحظتها ما هو إلا صورة من صور الملاحظة المباشرة» 
وهنالك طرق أخرى تتم فيها الملاحظة المباشرة بواسطة تنكر أحد العاملين في المشروع 
بشكل بائع ليلاحظ من خلاله كيف يقوم الأفراد المنسوقون في الخزن من اقتناء السلعة 
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هل يجدون صعوبة في التعرف على موقعهاء وهل يترك شكل السلعة أثراً على إدراك 
الفرد وغير ذلك من الإعتبارات. 

أما الملاحظة غير المباشرة فإنها تختص ليس بملاحظة الحدث وإنما ملاحظة نتائج 
الحدث فقد یکون الفرد علی علم کاف بالسلعة ها یجعل ملاحظته داخل السوق أو 
الخزون مسالة لا آهمية هاء وانغا العبرة هي ملاحظته في كيفية موقفه تجاه السعلة بعد 
الشراء فشراء الثلاجة يجب أن يتم علی وفق مبداً معین وهو آن الخزون البائع هو 
السوژول عن نقل الثلاجة وننظیفهاا وتشغیلها في دار الستفید فهنالك پلاحظ موقفه 
وتصرفاته تجاه الثلاج. 

الحال نفسها ما بخص شراء البساط الستخدم في تغطية خرف الدور والفنادق 

ومراتها فالشركة القائمة علی عملية قص البساط وترتیبه في الدار ستلاحظ موقف الفرد 
بين البساط بعد عملية فرشة في داره وهکذا بالنسبة لشراء الأصباغ للدور آو الأثاث 
امخشي ٍذ آن اللاحظ یجب آن تتم قدر الامکان داخل الکان الخصص فا. 
الملاحظات المركبة والملاحظات غير المركبة 

الملاحظات مداها يكون من ملاحظات عالية التركيب إلى ملاحظات أقل وغير 
مركبة فالملاحظات المركبة يتم إجراؤها عندما يكون للباحث معرفة سابقة بالظاهرة المعنية 
والوسيلة المستخدمة في جمع البيانات عبارة عن نوع من القوائم فالسلوك المتوقع يكون 
علی آثر (حتمال موافقاً لا هو مدون في القائمة هذه وكل ما على الباحث هو التأشير 
علی التکرارات التي تحدث غذه ابحوانب السلوكية. 

بالتأكيد فإن هذه المهمة تعد سهلة عند الباحث والعديد من الأمور يمكن 
ملاحظتها في وقت قصير وإعتناء كبير يجب أخذه بالحسبان عند تحديد الاعتمادية 
والشريعة (الصحة) في الوسيلة المستخدمة في تجميع البيانات في الملاحظة أو ما البيانات 
الهمة اي فاتت الباحث. 
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أما الملاحظات غير المركبة في هذا النوع من الملاحظات يحاول الباحث أن يشرح 
الأحداث أو السلوك كما تحدث هي وبدون فكرة سابقة عند الموضوع أو ماذا ستتم 
ملاحظته. وهذه العملية تتطلب درجة عالية من تركيز الملاحظ (أو الباحث) أو إنتباهه. 

غالباً ما نجد آن مزیجاً من اللاحظات الباشرة وغبر الباشرة هو الواجب الا خذ 
به في دراسة الوضوع ودلیل اللاحظة آو الوسيلة کالاستمارة مثلاً تصمم علی وفق 
جوانب سلوکية جديدة یکن توقیعها وهذا الترابط بین هذین النوعین من اللاحظات 
تعطي جانباً كمياً ونوعياً من البيانات التي تعد من أحسن أنواعها. 
المعينة الحديثة والمعاينة الزمنية (الوقتية) 

یکن تصنيف بحوث الملاحظات كمعاينة حديثة ومعاينة وقتية فالمعاينة الحديثة 

العاينة الزمنية (الوفتية) تخص ملاحظات لأحداث أو سلوك خلال فترة زمنية 
معينة بدلاً من حدث معاصر آو لظاهرة سلوکية معینة. 

ونوعية البيانات المطلوبة للإجابة عن سؤال البحث أو لإختيار فرضية البحث 
سوف تحدد المعاينة الحديثة أو المعاينة الوقتية والتى من الواجب الأخذ بها. 

فلو كان الهدف من الملاحظة هو لقياس درجة الإنتباه عند المستهلكين أومعرفة 
الأستجابة مجموعة من المشاهدين لرسالة إعلانية تلفزيونية فإن المعاينة الحديشة هى 
الواجب الأخذ بها بسبب أن الرسالة الإعلانية لها وقت محدد تزول بعده مباشرة وعليه 
فإن الملاحظة تقتصر على الفئة المشاهدة فقطء وحتى لو تم تكرار الرسالة الإعلانية فإن 
المعاينة الحديئة هى الواجب للأخذ بها. 

لكن عندما توضع كميات من سلعة معينة في حل معين ولفترة حددة جي بحيث يتم 
ملاحظة ردود الفعل عند المشترين حال دخوهم امحل هذا فإننا قد نلاحظ قدوم العديد 
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منهم في فترة معينة وغيابهم في فترة أخرى أي لا يعرف بالضبط متى سيقدم المستهلكين 
للشراء عليه فإن المعاينة الوقتية الزمنية هي المعول عليها. 

الدراسات الطبيعية مثلاً تستخدم المعاينة الوقتية فمثلاً ملاحظة توقع ظهور أسنان من 
طفل لآخر فلا يمكن تحديد وقت معين للمعاينة (معاينة حديثة) وإنما يتطلب الأمر المتابعة 
المستمرة ومعاينة زمنية وقتية. 


التركيب والتنكر 

يقصد بتركيب الملاحظة أن الملاحظ تلقى عليه مهمة كبيرة في العملية هذه بمثابة 
الجسر الذي تغطى الفجوة بين ما تمت ملاحظته فعلاً من متغيرات معينة أو متغيرات 
الدراسة القائم بهاء بكلمة أخرى فإن الملاحظ عليه أن يوفق أو يلائم بين ملاحظة فعلا 
مع الإستمارة المستخدمة لتسجيل وأي عجز حاصل في التركيب سيترك للملاحظ ليقرر 
الملاحظ أن يرتبط إرتباطاً قوياً بالتركيب واميكل المعد للملاحظة المراد القيام بها وإلا لو 
قام بوضع إعتبارات مخالفة بين حالة وأخرى فإن هذه العملية ستؤدي إلى عدم التوصل 
إلى النتيجة المراد الحصول عليها. 

من جهة ثانية وكما ذكرنا فإن الملاحظة يجب أن تتم على نحو لا يحس فيها الفرد 
انه تحت تأثبر اللاحظة. وإلا فإن ذلك سينعكس جلياً على تصرفات الفرد ذاته» وربا 
يغير سلوكة عند معرفته بوجود من يراقبه أو يلاحظ نوعأو حجم مشترياته. 

يجب أن لا يغفل ناحية مهمة وهي ضرورة اللجوء إلى طرق المصيدة للحصول 
السلوكية ذلك أن إجابة الأفراد توضح (أو يتم إصطيادها) على وفق موقف مدبر ومعد 
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سلفاً من شأنه أن يعطى بعض الإعتبارات حول الإعتقادات والمواقف غير الصادقة 
(الكاذبة) تجاه السلعة مثلاً أو بيان المواقف والدوافع. 

ٍ بي فع 

هذا ما يحصل دوماً عندما تعتمد الشركات على آراء المستهلكين أو المستفيدين 
من السلعة قبل إنتاجهاء إذ يبدئ المستهلك رأية وموقفه المناسب تجاه السلعة وأنه لو 
آنتجت فانه سیفضلها مثلاً آو آن الوزع الفلاني سیقدم علی توزیعات ولکن بعد الانتاج 
لا حصل مثل هذا وغذا السبب فان الانتاج يطرح بكميات قليلة جداً على سبيل التجربة 
وتلاحظ هذه الحالة بشكل فعلى مثلاً حتى يمكن التحقق من ذلك. أو أن تخبر الشركة 
المنتتجة موزعيها عن إمكان دفع مبالغ مقدمة حتى يمكن الإنتاج على وفق ماتم دفعه 
علی سبیل التجربة والاختبار ليلاحظ ماذا سيتم فعلا. 
النواحي المهمة فمثلاً كيفية التعامل داخل الوحدة البيعية وأين توضع السلعة داخل 
المخزن وأمام المشاهدة أم لا وتوجيه الأسئلة بشكل غير مباشر للتعرف على معظم 
الأمور التي لو سئلت بشكل مباشر لما حصل الباحث على جواب مقنع. 
نوع الملاحظة 

فالملاحظة الآلية لها صور ومنوعة فيمكن أن تكون من خلال الجهاز العداد أو 
الحلات التي يرتادها العديد من الرواد كمشاهدة معارض الرسم أو الصور الفوتوغرافية 
أو لتحف معينة» وغالباً ما تكون مجانية ففي حالة دخول الفرد إلى داخل المعرض فإن 
العداد يشير إلى ذلك وهذا فإنه يتم حصر الأرقام يومياً ومقارنتها بين فترة وأخرى 
فهنالك الكاميرات الق تصور وتنقل الأحداث وغير ذلك من الوسائل الحديثة. وهذه 
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الوسائل الآلية تتصف بكونها حيادية في دورنها ونقلها للأحداث والكاميرا مثلاً تسجیل 
ما یجدث فعلاً ولیس ما تم ملاحظته من قبل الفرد الواحد إذ أن ما تنقله يكون شاملاً 
وفاعلاً على شرط أن تكون الآلة على وجهها الناسب للعمل آولاً وحسن استخدامها؛ 
وهناك نقطة مهمة تتعلق بانخفاض كلفة إستخدام اللآلات ثم أن الوسائل الآلية قد 
تكون الحل المناسب لمعظم الحالات التى يصعب أداء الفرد لما كالعداد الذي اشرنا إليه 
والمستخدم في حصر رواد معرض أو مناسبة العداد المستخدم داخل الطائرة في حصر 
عدد الركاب الفعليين الذين إستقلوا الطائرة فيتم حمله باليد وملاحظة عدد الجالسين في 
كل صف والضغط على مفتاح العداد الذي له مؤشر رقمي تصاعدي ليبين في النهاية 
العدد الفعلي وهذا العداد جاء بديلا للعداد الشخصي. 
أن اللاحظ الالية یکن آن تکون فاعلة بشکل یتناسب وحاجة اجتمع کما 

يلاحظ ذلك في إستخدام إشارات المرور الضوئية التي تعمل بدون توقف وبإستمرار 
وأنها رخيصة الثمن ودقيقة وعلى الرغم من أن الملاحظة البشرية تبدو فاعلة فإنها لا 
يمكن آن تستخدم في کثیر من احالات والمشاهدات فكل ردود الفعل الفسيولوجية تقع 
ضمن هذه الفئة فمثلاً الابتكارات متوافرة في قياس المتغيرات في معدل فتوح أو خروج 
العرق من جسم الإنسان في حالة إثارة المواقف الانفعالية» وهذا مل لا يقدر عليه الفرد 
دون استخدام مثل هذا المبتكر المهم. 
.٤‏ أسالیب تعلیل البیانات 
۱ آسالیب اختبار وجود علاقة آو الارتباط بین متغیرین آو آکثر. 
۲ آسالیب اختبار وجود متغيرين أو مجموعتين من الأفراد أو المشاهدات أو أكثر. 
اجموعة الأولي: إختبارات وجود علاقة أو ارتباط بين متغيرين أو أكثر. 

یتم استخدام هذه انجموعة من الاختبارات في حالة الفرضیات التي تقوم على 
فحص مدى وجود علاقة أو إرتباط بين متغيرين أو أكثر ومن الأمثلة على هذا النوع من 
الفرضيات ما يلي: 
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- هناك رتباط بین سعر السلعة وحجم الطلب علیها. 


- هناك تأثر لکل من مستوی دخل الأسرة وعدد آفرادها ومکان سکنها والستوي 

التعليمي لا فرادها . 

نلاحظ من خلال الفرضیات آعلاه آن الغاية منها هو محاولة اجاد مدی تأثبر التغبر 
التابع. ففي الفرضية الاولي نلاحظ آن الباحث يحاول معرفة فيما إذا كان لأرباح الشركة 
(التغیر الستقل) آثر في آسعار تداول آسهمها (التغیر التابع) والعلاقة هنا أن كان هناك 
تأثير قد تكون سالبة بمعنى انه كلما زاد ربح الشركة فان آسعار آسهمها تنخفض وعلیه 
فان معظم الاختبارات التي تستخدم في مثل هذه الحالات ينحصر بين (- )١‏ (علاقة 
سالبة كاملة) إلى (+ )١‏ (علاقة موجبة كاملة) ولكما اقتربت العلاقة من )١-(‏ و (+ 
)١‏ تكون العلاقة بين المتغيرين قوية بينهما كلما إقتربت العلاقة من الصفر تكون العلاقة 

يستخدم لثل هذا النوع من الفرضيات نوعان من الإختبارات هما الإختبارات 
المعلمية والإختبارات اللا معلمية. ويتم إستخدام الإختبارات المعلمية في حالة كون 
مجتمع الدراسة الذي أخذت منه العينة موزعاً توزيعاً طبيعياًء كما يجب أن يكون المقياس 
المستخدم لقياس المتغيرات في الدراسة أما مقياساً نسبياً أو مقياساً تفاضلياً. أما 
الاختبارات اللامعلمية فيمكن إستخدامها في حالة كون مجتمع الدراسة الأصلي الذي 
أخذت منه العينة موزعاً توزيعاً غير طبيعي كما يمكن إستخدامها في حالة إستخدام 
الدراسة لمقياس إسمي أو ترتيي. ومن الأمثلة على الإختبارات اللامعلمية التي تستخدم 
لقياس العلاقة بين متغيرين أو أكثر إختبار سبير مان وإختبار كندال للرتب ومن الأمثلة 
على الإختبارات المعلمية إختبار الأنحدار الوحطي. 
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المجموعة الثانية: 
إختبارات وجود إختلاف بين متغيرين أو مجموعتين من الأفراد أو المشاهدات أو 

أكثر . 

تقيس هذا النوع من الإختبارات مدى وجود إختلاف أو تباين وبشكل مقبول 
إحصائياً بين مجموعتين من الأفراد أو المشاهدات أو أكثر ومن الأمثلة على الفرضيات 
التي يمكن فحصها بهذا النوع من الإختبارات. 
- هناك إختلاف جوهري بين مستوي رواتب الذكور والإناث يمن يحملون نفس 

المؤهلات والخبرات. 
- يزداد استهلاك الأفراد للمشروبات الساخنة في فصل الشتاء مقارنة عما هو عليه 

الحال في فصل الصيف. 
- هناك تباين بين كل من الشركات الصناعية وشركات الخدمات وشركات التأمين 

فيما يتعلق بنسبة ربح سهم الشركة في كل قطاع. 

نلاحظ من خلال الفرضيات السابقة أن الاهتمام يتركز في محاولة إيجاد مدى 
التفاوت. آو الاختلاف بين مجموعتين من الأفراد أو المشاهدات ففي حالة الفرضية 
الأولي نحاول التحقق من وجود اختلاف في مستوي الرواتب بين كل من الذكور 
والإناث. 

يتم إستخدام الإختبارات المعملية أو الإختبارات اللامعملية وبنفس شروط 
إستخدام تلك الإختبارات في حالة الإختبارات التي تقيس مدى وجود علاقة بين 
متغيرين أو أكثر والتي تم شرحها في الجزء السابق. ومن الأمثلة على الإختبارات 
اللامعملية لقياس الإختلاف بين مجموعتين من الأفراد أو المشاهدات إختبار مان وتني 
ومن الا مثلة علی الاختبارات التي تقیس الاختلافات بین مجموعتين أو أكثر إختبار 
كروسكال ولاس ومن الأمثلة على الإختبارات العملية التي تقیس الاختلاف بين 
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مجموعتین من الافراد آو الشاهدات اختبار(7950 7 )واختبار( 1501117111316(] هاما اناأ/اا 
(Analysis‏ 
مقاييس التشتت 

من المعروف أن مقاييس النزعة المركزية تعطينا فكرة عن القيمة التى تتجمع 
حوها بقية القيم الأخرى في مجموعة من المشاهدات المأخوذة على ظاهرة ما ولكن 
مقاييس النزعة المركزية هذه تدلنا على كيفية توزيع المشاهدات أو على درجة إنتشارها 
وتباعدها عن بعضها البعض. أو عن القيمة المركزية لما فإستعمال أي مقياس من 
مقايبس النزعة المركزية بمفرده في وصف مجموعة من المشاهدات خصوصاً فيما يتعلق 
بطبيعتها وكيفية توزيعها ولإكمال هذه الصورة لابد لنا من ذكر شيء عن مدى تباعد أو 
تقارب هذه القيم عن بعضها البعض بالإضافة إلى ذکر النقطة اي تتجمع حوضا القیم 
أي لابد من ذكر شيء عن طبيعة تشتت هذه القيم. 
المدى 

أسهل الطرق لقياس التشتت هو عبارة عن الفرق بين القيمتين الكبرى 
والصغرى ومدلوله حيث أن القيم الشاذة في المجموعة تؤثر في طوله وتجعله كبيراً لدرجة 
يصبح معها غير صالح لإعطاء صورة حقيقية عن التشتت العام في تلك امجموعة وأكثر 
ما يصلح في حالة المشاهدات التى لا تضم قيماً متطرفة أو شاذة وني حالة وجود مشل 
هذه القیم بینها یعطینا الدی فكرة مشوشة وغير صادقة عن مدى تباعد هذه المشاهدات 
عن بعضها بعضا. 
الانحراف العياري 
|نحرافات القیم الختلفة عن متوسطها ولاحتساب الانحراف المعياري يمكن إجراء ما 
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.١‏ إيجاد إنحرافات القيم المختلفة عن متوسطها الحسابي. 


؟. تربيع الإنحرافات الناتجة. 
۳. جمع مربعات هذه الإنحرافات» ومن ثم ایجاد متوسطها . 


٤‏ . ایجاد الجذر الترييعي للناتج الأخیر في الخطوة السابقة. 





مثال: 

آوجد الا نحراف العياري للاعداد التالية ۰۱ ۰۲ ۳ 4 ۰۵ ۰1 ۷ 
امتوسط الحسابي هو ٤‏ الانحرافات -۰۳ -۰۲ -۰۱ ۰۰ ۳۲۰۱ 
مربعات هذه الا نحرافات هي: 


141252. ۰۲ ۲۲۰۸ 


28 


المدى الربيعي 

لأن المدى لا يصلح لقياس التشتت في حالة المشاهدات المحتوية على قيم متطرفة 
كان من الضروري إيجاد مقياس آخر يصاح لقياس التشتت في حالة هذا النوع من 
البيانات ويعرف على إنه الفرق بين الربعين الأعلى( 68) والادني(0) وأوضح من 
هذا التعريف أن المدى الربيعي يتفادى القيم المتطرفة ولا يدخلها في حسابه ويستعمل 
الإحصائيين عادة نصف المدى الربيعي في قياس التشتت بدلاً من المدى الربيعي نفسه ولا 
كان نصف المدى الربيعي قريباً في قيمته من قيمة الانحراف المعياري كان استعماله من 
الناحية العملية أكثر فائدة من إستعمال المدى الربيعي بأكمله. 
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مثال: أوجد المدى الربيعي للبيانات التالية 
۳ ۲ ۷ ۷ ۳ 
نرتب العناصر تصاعدياً 
الربع الأول = ن ١+‏ ۱۰ +۱ 
٤ 3‏ 


۲,۷۵ = 


الربع الثاني (الوسيط) - ' (ن + )١‏ 


الربع الثالث - "(ن + )١‏ 


۳۳ 


۱۲ 


١ 


۱۷ 


۱۷ 


الفصل السادس 
قوائم الإستقصاء والعينات 


.١‏ إعداد وتصميم قائمة الإستقصاء 

لا شك آن السوحات اليدانية تعد مصدراً هاماً من مصادر البیانات اللازمة 
لتخطيط وبناء استراتيجيات التسويق الفعال. ومن أهم هذه المسوحات هو عمل 
إستقصاء (استمارة المسح) جيد وهو في أبسط صورة مجموعة من الأسئلة المكتوبة في 
موذج یعد طذا الغرض وعلیه نقدم في هذا الفصل بعض الارشادات احددة لعمل مشل 
هذا الاستقصاء الجيد سواء من ناحية الإعداد أو الممارسة» وهي ارشادات تتصف بقدر 
من الرونة ولیست قوالب جامدة لا مك التصرف فیها. 
أولاً: الإرشادات 

ابدأ بإعداد قائمة بالمعلومات التى تحتاجها المنشأة؛ وتأكد من أن هذه القائمة 
كاملة وتفي بالأغراض المطلوبة وأن كل ما تحتويه ضروري للمنشأة وهل يمكن إختصار 
أي منهاء حجم الإستقصاء يجب أن يكون مختصراً وعميقاً في نفس الوقت. فالإستقصاء 
المطول يرهق المبحوثين وربما يؤدي إلى الحصول على معلومات متحيزة وغير وافية. 

أعد سؤالاً أو مجموعة من الأسئلة لكل نوع من البيانات المطلوبة» ثم إرجع هذه 
الأسئلة مرة أخرى حتى تصل إلى أفضل صياغة ممكنة وقد يكون من الصعب تحديد عدد 
الأسئلة البى يتضمنها الإستقصاء من البداية ولكن بالمراجعة المستمرة يمكن تخفيض عدد 
الأسئلة غير الضرورية. 

ليس هناك صياغة مثلى للأسئلة تفي بجميع الأغراض ولكن المفروض أن أي 
سؤال موضوع مجب آن يغطي الاجابة عن العلومات الطلوبة فبعض الأسئلة تكون من 
النوع الباشر مثل هل تشرب البیرة؟ ولکن في مواقف آخری قد یسبب توجیه سال 
مباشر کهذا حرجاً للمبحوث ولذا فانه یوجه سوالاً غير مباشر عن السلوك الشرائي 
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للفرد مثل ناذا تعتقد آن کثبر من الرجال یشربون البیرة؟ فمشل هذه الاسئلة الفتوحة 
تتيح الحرية للشخص في الاجابة فاحیاناً يعطي الا شخاص (جابات غبر متوقعة ولکنها 
مفيدة لأغراض البحث. 

توخي وضع الأسئلة السهلة الإجابة فالأسئلة المطولة والمعقدة يكون من 
الصعب الإجابة عنها أما الأسئلة المختصرة والمبسطة يكون من السهل الإجابة عليهاء 
لاحظ أن كثير من الأفراد المبحوثين ينظرون إلى الأسئلة ككل قبل بدء الاجابة فاذا 
اكتشفوا بعض الأسئلة المعقدة فإنهم قد يحجون عن الإجابة عن باقي الأسئلة. 
إن استخدام مبدأ التفرغ أو (التقنية) يفيد في إختصار الوقت فليس من الضروري أن 
يجيب جميع الأشخاص عن جميع الأسئلة كما يتضح ذلك من المثال التالي: 
هل متلك سیارة؟ (نعم) و وه و وی ار 

أ. إذا كانت الإجابة (لا) انتقل إلى سؤال رقم (؟) 
ب. إذا كانت الإجابة (نعم) بين منذ متى تمتلك هذه السيارة؟ 

حاول استخدام جمل واضحة ومفهومة بقدر الإمكان واستخدام الصياغة 
المناسبة لشريحة العينة المستخدمة في البحث. فمثلاً تختلف صياغة الأسئلة لعملاء البنك 
من العامة عنها للمنشأة الخاصة أو العامة. 

إستخدم الإصطلاحات والعبارات التي تعتقد أنها شائعة الإستخدام بالنسبة 
لفقات اجتمع الختلفة مثل كلمات (ساعي وفراش) مشهيات ومخللات» رئيس 
وملاحظ...الخ. کاشیر - تیلرز - شيك سياحي - شيك مصرنی...الخ. 

ٍستخدم الأسئلة ذات الاجابات البديلة بقدر الامکان حتی تساعد البحوث 
على حصر الاجابات المكنة فالسوال (ما هو نوع الشروب الذي تتناوله؟) لیس من 
النوع الجيد ولكن يجب أن تحدد الأنواع المختلفة من المشروبات مثل: 
# المشروبات الساخنة. #المشروبات الباردة. * الشروبات الغازية. 

عند إستخدام الأسئلة ذات البدائل المتعددة تأكد من أن قائمة البدائل التي يذيل 
بها السؤال شاملة بقدر الإمكان فلا يمكن أن يعول على المبحوث لتوفير كافة المعلومات 
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الطلوبة فقد یعتقد البحوث آن البدائل العطاة هي کل الاجابات الطلوبة. کما پلاحظ 
ذلك من الثال التالي: 
ما هي العوامل التي آثرت على قرار إختيارك للبنك (أشر على عنصر أو أكثر من 
العناصر التالية): 
* توصية من صدیق آو زمیل. 
٠‏ انتشار فروع البنك في أنحاء الجمهورية. 
۰ عوامل آخری (لبین). 

ولکن ماذا عن عیز البنك بأداء خدمات آو تسهیلات معينة لا یدیها غبره من 
البنوك الاحساس النفسي بالراحة للتعامل مع البنك قرب البنك من مقر العمل. فاذا ۸ 
تذکر هذه العناصر فان الستجوبین قد لا پذکروا للباحث بعض العوامل التی أثرت في 
قرار اختیار البنك. 

استخدم الوسائل الایضاحية في بمض الاحیان مشل الصور والرسوم 
دائماً أن تحتوي إستمارة البحث على بعض الأسئلة المكررة ولكن بصيغ ختلفة وني 
أماكن متباعدة من إستمارة الإستقصاء بحيث لا يكتشف من يملا الإستمارة هذا التكرار» 
وبیانات خاطثة. وکذلك بغرض تلافي أي سهو قد يحدث في الإجابة علی بعض الاسئلة 
امامة للبحث. واتاحة فرصة مراجعة بعض الاجابات بدقة. پنبغی آلا پتضمن 
الاستقصاء سوالاً آو عبارة تستدعي استرجاع معلومات معقدة آو القیام بعملیات تفکپر 
تستدعی جهداً کببراً من البحوث مثل - ما الأسباب التى جعلتك لا تستكمل تعليمك؟ 
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إذا كان السؤال يمكن الإجابة عليه بطريقة كمية فلا يجوز أن يسأل عنه بطريقة كيفية 
بصفة عامة. 
يجب الإبتعاد عن الأسئلة التي تثبر غضب آو اشمتزاز الستقصی منه. 

حاول جذب هتمام البحوث نحو الاستقصاء عن طریق شرح ادف منه ی بداية 
القابلة آو في خطاب مرفق بالنسبة للاستقصاء بالبرید حاملاً سم افينة التي تقوم 
بالبحث. وقد یکون ذلك سهلاً بالنسبة للمقابلة الشخصية عنه بالنسبة لاستقصاء البریده 
ولکن لاحظ آن تحدید آغراضاً للاستقصاء قد یدفع الستجوبین ی التحیز بالاجابته 
وعلى أية حال فالأمر يحتاج إلى بعض الدقة والایضاح. 
إذا كان هناك سؤالاً عن دخل الشخص فإن الأفراد يكونون أقل حرجا في وضع دخوهم 
ضمن شرائح للدخل بدلاً من دخوهم الفعلية» فمثلاً يمكن توجيه السؤال التالي: 
حدد أي فئات الدخل الآتية: 





تدرج مع خبرة المبحوث فمثلاً لا تنتقل إلى سؤال جديد إلا بعد الإنتهاء من 
السؤال الحالي وابدأ بالأسئلة الأقل أهمية ثم الأكثر وكذلك ابدأ بالأسئلة العامة ومنها 
إلى الأسئلة امحددة» مرة أخرى تجنب وضع الأسئلة المحرجة لأنها تؤدي إلى إعطاء إجابات 
متحيزة وإذا كان من الضروري توجيه مثل هذه الأسئلة فأكد للمستجوب: 


أ. أن البيانات سوف تكون سرية. 


ب. أن البيانات سوف تستخدم فقط لأغراض البحث العلمي. 
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ضع سؤالاً مفتوح الإجابة في نهاية الإستقصاء لكي يغطي جوانب المعلومات التي لم يتم 
تغطيتها من قبلء عند نهاية الإستقصاء يجب أن يشكر الباحث المستقصى منهم على 
حسن تعاونهم وإستجابتهم لموضوع البحث. 
ثانياً البيانات التي يمكن أن يغطيها الاستقصاء 

يجب أن تغطي قائمة الإستقصاء كافة المعلومات التي محتاجها الخططون بالنشاة ففي 
مجال التسویق الصرفی» هذه بعض العلومات العامة التي تساهم في تطویر آداء اخدمة 
المصرفية: 
أ. ماهي أنواع الخدمات المصرفية التي تلي إحتياجات العملاء؟ 
ب. ما هي المميزات التي تحققها كل خدمة من هذه الخدمات للمستفيد؟ 
ج. ما هي أنواع اخدمات الصرفية التی تقدمها البنوك الختلفة؟ 
د. أي هذه الخدمات يفضلها العميل. 
ه. ماهو معدل إستفادة العميل من هذه الخدمات (التكرار)؟ 
و. ما الذي یعرفه وما الذي لا یعرفه العمیل عن خدمة معینة؟ 


ز. لاذا یفضل العمیل احصول علی خدمة معينة من مصرف حدد بالذات؟ 
ح. هل حصل العمیل علی كافة أعماله المصرفية من خلال بنك واحد. 

ط. هل فكر العميل قبل ذلك في ترك التعامل مع البنك والتعامل مع بنك آخر؟ 
ي. هل يواجه العميل صعوبات في تعامله مع البنك؟ 

ك. ما هي مدة تعامل العميل مع البنك على وجه التقريب؟ 


cC. 


. ما هي أسباب الإستقرار في التعامل مع البنك؟ 
كيف ينظر العميل إلى منافع الخدمات المصرفية وأيهما أكثر أهمية له من الأخرى؟ 
ن. ما هي وجهة نظر العميل عن الخدمات المصرفية التى يقدمها المصرف القائم 
بالإستقصاء وما موقفه من الخدمات التى تقدمها المصارف الأخرى؟ 
س. ما هي مصادر المعلومات للحصول على الخدمات المصرفية المختلفة؟ 


م 
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ما هي إحتمالية أن يقدم العميل على الانتفاع بالخدمات المصرفية التى يقدمها البنك 
صاحب الاستقصاء؟ (الفترة الزمنية التی يحتمل أن يقبل خلالها على تلك الخدمة). 


ف. كيف يستقبل العميل الأساليب الترويجية المختلفة عن الخدمات المصرفية؟ 


ثالثا: إختبار الإستقصاء في الميدان 


وتهدف هذه التجربة عادة إلى التعرف على ما يلى: 


0 


0 


مدی تقبل آفراد اجتمع للبحث. 

تحدید الصعوبات اللغوية الخاصة بأسلوب الاستقصاء والالفاظ والعبارات التي 
یتضمنها ومدی فهم الافراد الذین تجری علیهم التجربة الاستكشافية محتویاته. 
متوسط الزمن الذي یستغرق ملء الاستقصاء ومدی تحمل البحوث له. 


© ختبار مدی صلاحية وضع الاجابة في مدرج الاحتمالات امحددة للأسئلة ذات 


الاجابات القیدة. 

تعلیقات من تجری علیهم التجربة الا(تکشافية وتتضمن النتائج احتملة للتجربة 
الإستكشافية أموراً كثيرة تجعل الباحث يستغني عن بعض الأسئلة أو يعيد صياغة 
بعضها بطريقة أكثر ملاءمة للمبحوثين» وقد يحذف الباحث آو یخبر بعض الاسئلة 
التي كثرت إستجابات المبحوثين لما في درجة الحياد في الإجابة (لا أعرف - غير 
متأكد) وقد تكشف التجربة الإستكشافية عن ضرورة إعادة ترتيب أسئلة 
الإستقصاء. 


۲ طرق جمع البيانات بإستخدام قوائم الإستقصاء 
ناقشنا في بداية هذا الفصل الإرشادات الأساسية التى يجب أخذها في الحسبان 


للوصول ای استقصاء جید. والان سوف نقوم بمناقشة ثلاث وسائل أو طرق أساسية 


۱۸۰ 


أولاً :المقابلات الشخصية 

طبقاً لهذه الطريقة يقوم الباحث أو من ينوب عنه بالإنتقال إلى مقر مفردات البحث 
والحصول على البيانات اللازمة بالمواجهة الشخصية الاأ/ا/16! 101306 ۴2٥€‏ . 
مزايا وعيوب المقابلة كوسيلة لتجميع البيانات 
أ- مزاياالمقابلة 
تتسم طريقة المقابلة بعدة مزايا منها الآتي: 
7 تعد أفضل الطرق الملائمة لتقييم الصفات الشخصية. 
> تتصف بالمرونة عند طرح الأسئلة. 
> طريقة مناسبة للحصول على المعلومات المركبة والمعقدة التي تتعلق بالعاطفة والمزاج 
والآراء والمواقف الحرجة والدوافع الداخلية عند الأفراد وسلوك الناس في مراكز 
وظائفهم. 
ذات نجاح أكثر في خلق جو يساعد المبحوثين على التعبير عن مكنونات أنفسهم 
وشعورهم. 
تكون نسبة الإجابات عالية من قبل المستقصى منهم. 
تزودنا بمعلومات تكمل طرفاً آخر لتجميع البيانات. 
من الممكن ملاحظة الأدوات المادية المحيطة بالمبحوثين أثناء المقابلة. 
يستطيع الباحث الحصول على معلومات تتعلق بالمستقصى منهم كالخبرات السابقة. 
تدرس السلوك الشعوري. 
يمكن إستخدامها مع مبحوثين لا يعرفون القراءة والكتابة. 
ارتياح المبحوثين عند إعطائهم المعلومات بشكل شفهي أكثر من الكتابي. 
تمكن الباحث من الحصول على معلومات أكثر دقة من المستقصى منهم بصورة 
مباشرة دون لجوء المستقصى منه إلى إستشارة أو مناقشة الأفراد في الإجابة على 
الأسئلة المطروحة. 


< 
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> إستخدام الوسائل الإيضاحية. 
ب- مساوئ أو عيوب المقابلة 
-١‏ ذات تكلفة مالية كبيراً. 
۲- تأخذ وقتاً کبیر. 
۳- يحتاج الباحث إلى وسائل نقل من آجل جمع العلومات من الستقصی منهم. 
- تکلف الباحث جهدا نی الوصف اللفظي لوقائع السلوك. 
5- قد يخضع المستقصى منه لتأثيرات أو تلميحات من قبل الباحث قبل إعطائه الاجابة. 
7- |ذا طلب من الستقصی منه تذكر موقف أو حدث كان مندمجاً فيه إندماجاً إنفعالياً 
شديداًء أوعن مواقف مرت فيها وقائع التفاعل متلاحقة بسرعة شديدة فسوف يتعذر 
على ذاكرة المستقصى منه أن يحتفظ بآثار واضحة مفصلة للحظات التفاعلء فهناك 
عوامل ذاتية وموضوعية من شأنها تحريف ما يسترجعه المستقصى منه من ذكريات. 
- تتأثر القابلة بعوامل متعددة من الضغوط والتوتر وغيرها من العوامل التي قد تؤثر 
على كل من القائم بالمقابلة والمستجوب. فقد يعمد المستجوب مثلاً إلى إظهار المزايا لا 
العيوب» وقد يتردد في الإفصاح عن الحقائق غير الملائمة له. فضلاً عن ميله إلى محاولة 
إرضاء القائم بالمقابلة. 
۸- ذكر هايمن أن نوع المجنس للباحث يؤثر على أخذ المعلومات من نوع جنس 
المبحوث. 
4- ذكر كاتز حول إحتمال تأثير الإختلاف الطبقي للمقابل على عملية جمع المعلومات 
من مبحوثين ينحدرون من طبقة مغايرة له. 
٠‏ - هذه الطريقة تتطلب تدريب فعال للقائمين على المقابلة فضلاً عن تحفيزهم 
ج/ الاعتبارات الأساسية التي تؤخذ في ا لحسبان حتى يكون أسلوب المقابلة موضوعياً 
" أن يسعى الباحث للحصول على ثقة وتعاون المستجيبء وبما يتطلب ذلك تحديدذ 
موعداً وعلى الأقل الحصول على موافقة المستجيب على زيارته. 


۱۸۳۲ 


يعد الباحث مقدماً تخطيطياً مفصلاً للمقابلة بكاملها وهذا التخطيط ينبغي أن 
يتضمن قائمة بالأسئلة الى يوجهها لكل مستجيب بنفس الطريقة» وربما ينحقق هذا 
الغرض عن طريق قراءة الباحث لهذه الأسئلة من قائمة مكتوبة. 

يجب على الباحث - بعد إعداد خطته وترتيب موعد مع المستجيب - أن يحاول 
الانفراد بالستجیب خلال فترة المقابلة» حتى لا ينصرف ذهن المستجيب للآخرين أو 
يؤثروا على مجرى الحوار. 

يجب على القائم بعملية المقابلة أن يشرح للمستجيب في بداية المقابلة» أهداف 
الدراسة ونطاقها وكذلك عدد ونوعية الأشخاص الذين ستشملهم الدراسة. 

يجب أن تكون الأسئلة واضحة. وأن يشرح الباحث معنى السؤال حتى تكون 
الإجابة بناء على السؤال الواضح المحدد الذي يمكن أن تعاد صياغته لزيادة إيضاحه. 

يجب أن يتعلم الباحث تسجيل إجابته بدقة» وفي وقت الإجابة عليها كلما أمكن 
ذلك. 

أن يكون الباحث على دارية ودراسة بالشخص الذي سيجري معه المقابلة قبل اللقاء 
معه. 

تدريب القائمين بعملية المقابلة بصفة عامة على الأسس العلمية لإجراء المقابلة وجمع 
البيانات. 

ثانياً الاستقصاء عن طريق البريد 

طبقاً لهذه الطريقة يتم استيفاء استمارة البحث عن طريق البريد وتمتاز هذه الطريقة 


بالاتي: 


-١‏ قلة تکالیفها عن آي طريقة آخری لمع البیانات. 


؟- إمكانية توجيه استمارات الاستقصاء إلى عدد كبير من المفردات يزيد عن العدد 


الممكن توجيه الاستمارات إليه بالطرق الأخرى. 


AY 


۳- اتساع التغطية الجغرافية حيث يمكن إرسال أعداد كبيرة من الخطابات إلى أفراد مختلفة 
وفي أماكن متفرقة في نفس الوقت. 

-٤‏ يمكن ملء القائمة في الوقت الذي يتناسب وظروف المستقصى منه. 

- لا تتعرض البيانات المجموعة للبحث لشخص جامعي البيانات. 

-١‏ يمكن الحصول بهذه الطريقة على بعض البيانات الشخصية عن المفردات موضع 
البحث - التي قد یتردد معطي البیانات في الافصاح عنها في القابلات الشخصية مع 
القابلین. 

عيوب هذه الطريقة 

أ- إنخفاض نسبة الإستمارات المعادة. 

ب -ورود بعض الإستمارات غير المستوفاة بالكامل. 

ت -إرتفاع نسبة الإجابات غير الصحيحة نتيجة لعدم وضوح الأسئلة. 

ث -عدم إمكانية تحديد الأخطاء المتعمدة في الإجابة على بعض الأسئلة. 

ج - عدم إستطاعة المستقصى منهم الإستفسار من الباحث. 

ح - قد يستغرق الإستقصاء بالبريد فترة طويلة. 
ولكي يتم إستخدام الاستقصاء بالبريد بفاعلية يقترح كتاب بحوث التسويق أخذ 

العوامل التالية في الإعتبار للتقليل من العيوب المذكورة أعلاه: 

- إرسال خطاب مرفق بقائمة الإستبيان وصياغته بطريقة تشجع المستقصى منه على 
الإجابة ويفضل أن يشمل الخطاب أهداف الدراسة وأهميتها بالنسبة للمستقصى 
منه. 

- يجب أن يرفق بقائمة الإستقصاء ظرفاً معنوناً وعليه طابع بريد ليشجع المستقصى منه 
على إرجاع الرد السريع. 

- تصميم قائمة الإستقصاء بشكل منظم ومتسلسل وجذاب. 

- إختصار الأسئلة الى تتضمنها قائمة الإستقصاء بقدر الإمكان دون الإخلال بال هدف. 


۱۸ 


- أن تحتوي أسئلة الإستقصاء في جانب منها على أسئلة مشوقة ومثيرة للإهتمام 
ويفضل أن تكون في بداية القائمة. 
- يجب أن يكون هناك إتصال تليفوني مسبق بالمستقصى منه لإعطائه فكرة مسبقة 
بموضوع الإستقصاء. 
- إذا كانت الدراسة تتم من قبل جهة رسمية كالجامعة أو الوزارة أو مراكز 
الإستشارات... الخ فيفضل وضع شعارها وإسمها على الخطاب المرفق. 
- يفضل عمل متابعة مستمرة للإستقصاءات التي تم توزيعها على المستقصى منهم. 
ثالثاً: الإستقصاء عن طريق التليفون 
طبقا هذه الطريقة يتم اختيار عدد مناسب من حائزي أجهزة التليفون من واقع دليل 
التليفونات ثم تتم محادثتهم تليفونياً بواسطة الباحث أو من ينوب عنه من مساعدين 
حيث توجه مجموعة صغيرة من الأسئلة إلى حائز التليفون تتعلق مباشرة بموضوع البحث 
ويتلقى الباحث الإجابات على هذه الأسئلة ويدونها في إستمارة خاصة ويجب أن يراعى 
في هذا النوع من الإستقصاء بجانب قلة عدد الأسئلة الموجه أن يختار الوقت المناسب 
لإجراء المحادثة التليفونية بما لا يترتب عليه إزعاج معطى البيانات. 
مميزات هذه الطريقة 
.١‏ السرعة الفائقة في الحصول على البيانات. 
؟. إعطاء بعض المعلومات الشخصية دون زيادة. 
۳ _ قلة تکالیف جع البیانات بهذه الطريقة. 
.٤‏ التعاون بشکل آفضل. 
۵ _ عدم اللقاء الباشر وجها لوجه. 
عيوب هذه الطريقة 
قلة حجم البیانات المکن احصول علیها بهذه الطريقة من كل معطى البيانات نظراً 
لضيق الوقت المحدد لكل مكالمة تليفونية. 


۱۸۵ 


** قد يقوم بالرد على المكالمة شخص غير مسؤول دون أن يتمكن الباحث من معرفة 
ذلك. 
*** عدم إمكانية متلقي البيانات الحكم على مدى صحتها كما هو الحال في طريقة المقابلة 
الشخصیة. 
** صعوبة |ستکمال بعض الکالات التليفونية. 
** عدم توافر آرقام التلیفونات الخاصة ببعض الا شخاص واهات بالادلة. 
لا کن استخدام وسائل ايضاحية کما هو احال في القابلات الشخصيد. 
رابعا : عوامل المفاضلة بين أساليب جمع البيانات 
يتضح من العرض السابق لأساليب جمع البيانات أن لكل أسلوب مميزاته وعيوبه 
الخاصة به وعليه لا يمكن تفضيل أسلوب على آخر ولكن إختيار أحد الأساليب دون 
الآخر يتوقف على الآتي: 
- طبيعة البحث وأهدافه. 
- طبيعة البيانات والمعلومات المطلوبة. 
- طبيعة مفردات المجتمع وظروفهم. 
- الوقت المتاح للبحث. 
- الإمكانات المتوفرة للباحث. 
۲ لحصر الشامل والعینات 520۳۴016 81١177613110115‏ 201710/216) 
إذا ما قرر الباحث القیام ببحث ميداني للحصول علی البیانات الطلوبة فیجب 
عليه أولاً وقبل أي شيء تحديد مجتمع البحث الذي سيقوم بدراسته تحديداً واضحاً 
وتاما: 
فمثلاً هل هو جميع الشركات في الدولة» آم یم الشرکات الصناعية فیها؛ ام جیع 
الشرکات الصناعية النتمية للقطاع العام أم جمیع الشرکات التابعة لصناعة معينة في ذلك 
القطاع . 


۱۸۹ 


كما أن إنتاج شركة الخشب الحبيي في سنة ما أو في مجموعة من السنوات يعد مجتمعاً 
لمن يدرس التغيرات في إنتاج الشركة من الأنواع المختلفة» وعلاقته بالطلب الداخلي 
والخارجي. ذلك فإن مجموعة المستندات المالية لأحد الشركات في سنة مالية معينة ما هي 
إلا مجتمع بالنسبة لمراجع الحسابات لتلك الشركة. 

بعد القيام بتحديد مجتمع الدراسة وتحديد مفرداته يجب إتخاذ قرار عما إذا كانت 
الدراسة ستعتمد على أسلوب الحصر الشامل أي دراسة جميع مفردات مجتمع البحث. 
بمثله كمأ ونوعاً. 

بصفة عامة فإن المجتمع هو عبارة عن مجموعة من العناصر تشترك في مجموعة من 
الخصائص تتحدد في ضوء أهداف الدراسة. 

آما العينة فهي جزء من اجتمع مختار بطريقة آو بأخری بقصد دراسة خصائص 
اجتمع والوصول ال استنتاجات معينة هي آهداف الدراسة. 
والسوال الآن هو آیهما آفضل للباحث نی اجراء دراسته. الاعتماد على أسلوب الحصر 
الشامل آم علی آسلوب العینات؟ 

يفضل الاعتماد على الحصر الشامل إذا كان مجتمع البحث صغير ومركز في 
منطقة جغرافية محددة» كما أنه من الواضح الإعتماد على هذا الأسلوب إذا كانت هناك 
حاجة لدراسة جميع مفردات مجتمع البحث كما في حالة التعداد العام للسكان. 
ويفضل الإعتماد على أسلوب العينات في حالة كبر حجم المجتمع وإنتشاره 

جغرافياً حيث أن دراسة جميع المفردات (المسح الشامل) قد يكون غير ممكن وإن أمكن 
سوف يكون باهظ التكاليف ومجهد للغاية» مما سيستغرق وقتأ طويلاً. لدرجة أن التنائج 
المتوصل إليها قد تصبح متقادمة. كما أن الدراسة على أساس الحصر الشامل - رغم 
التكاليف الواردة سلفاً في الوقت والجهد والمال - لن تخلو من الأخطاء مما يبرر عملياً 
إستخدام أسلوب العينات لاسيما وأنه يتفادى معظم العيوب المصاحبة للحصر الشامل. 
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العوامل الواجب مراعاتها عند تعريف مجتمع البحث 
أ- يجب تحديد مجتمع البحث وتعريفه تعريفاً دقيقاً بحيث يشمل جميع المفردات التي 
تتوافر فيها الخصائص المطلوب دراستها. 

ب -تحديد إطار ۴۲۵۴ المجتمع» وهو الكشف الذي يشمل أسماء وعناوين جميع مفردات 
ا جتمع» ويمكن تكوين الإطار عن طريق المصادر الثانوية للبيانات كالوزارات 
والنقابات والبنوك أو المصادر الأولية» ولا يجب اللجوء إلى المصادر الأولية إلا بعد 
إستنفاد المصادر الثانوية. 

ت -تحدید وحدة ا معاينة أ 9ا وهي المفردة التي ستوجه إليها الأسئلة (مثلاً) 
نظراً لتوفر الإجابات لديهاء فمثلاً بالنسبة لشركة معينة هل يتم إختيار رئيس مجلس 
الإدارة؟ آم مدير التسويق؟ وبالنسبة للأسرة هل يتم اختيار الزوجة آم الزوج آم أحد 
الأبناءء وبالنسبة للدخلء هل هو الدخل لجميع أفراد الأسرة من كافة المصادر ما 
كان منها متكرراً وما هو عارضء وهل يقتصر الدخل على دمل رب الأسرة أو 
العائل الرئيسي. آم جموعة دخول جمیع آفرادها. وهل نعني بالدخل |جالیه آم 
صافیه. بعداستقطاع الضرائب والاً قساط التکررة من تأمین آو اشتراکات آو نفقات 
وهل يدخل في حساب الدخل قيمة الزایا العينة الي حصل علیها بمض آفراد 
اسر کوجبات مجانية آو رعاية طبية وکذلك قيمة ما تستهلکه الاسرة من انتاجها 
كذلك هل يدخل في حساب ذلك قيمة ما يحصل أفراد الأسرة من خدمات مجانية 
مثل التعليم ومياه الشرب. 

ث -تحديد المدة التي تغطيها الدراسة والجهة أو المنطقة الجغرافية التى تشملها الدراسة. 

مزايا الإعتماد على أسلوب العينات 

بادئ ذي بدء يجب التنويه إلى أن الاعتماد على أسلوب المسح الشامل لدراسة 
بعض الظواهر تكون مستحيلةء وبالتالي يجب إجراء الدراسة على أساس العينات 
لاعتبارها البديل الممكن.فهناك بعض الاعتبارات التى نجد أنه لا مناص من إستخدام 


۱۸۸ 


أسلوب العينات لأدائها لأن إجراء مثل هذه الإختبارات على أساس حصر شامل يؤدي 
إلى تلف المادة المختبرة أو هلاكهاء فاختبار صلاحية شحنة من المفرقعات لابد أن يتم 
على أساس عينه» وبا مثل إختبار دم الأفراد يتم على أساس عينه» تؤخذ من دم ذلك 
الفرد وإلاً هلك. ونفس الشيء يقال عند تطبيق أسلوب ضبط الإنتاج على سلعة تتلف 
بالإختبار مثل المصابيح الكهربائية وصمامات أجهزة الراديو والتلفزيون. 
خفض نكاليف الدراسة الميدانية 

التي تتمثل في تكاليف الإعداد للدراسةء وجمع البيانات» والتبويب والتمیز 
والتفريغ» والتحليل والإستنتاج وذلك بسبب صغر حجم العينة بالمقارنة بحجم المجتمع. 
سرعة الوصول الی نتانج 

فالوقت الذي ینفق في دراسة ميدانية علی آساس عينة بدلاً من احصیر الشامل 
وجیز جداٌ تتضح آهمية عنصر الوقت عندما نقوم بدراسة ظاهرة تتغیر مرور الوقت؛ 
ما قد پفقد البیانات النتائج وقت ظهورها عنصر الطابقة مع واقع الظاهرة وتوزیعها 
احالي باجتمع. فعلی مستوی الوسسة. یستخدم آسلوب العینات ی تحدید عدد 
الستندات التي تراجع في اختیارها للحكم على نظام المراقبة الداخلية في حسابات النشاة 
وفي ضوء نتيجة هذه المراجعة المحدودة الحجم يستطيع مراجعة الحسابات أن يقرر درجة 

بقة الحسابات الختامية والمركز المالي للمؤسسة. 

ومن البديهي أنه بإستخدام أسلوب العينات يمكن إتخاذ قرار بتخصيص وتوزيع الأرباح 
وإخلاء ذمة مجلس الإدارة عن السنة المالية المقتضية في تاريخ ليس بعيداً عن نهاية السنة 
المالية للمؤسسة. 
۳- قد تتعرض التقدیرات امحسوبة على أساس الحصر الشامل والعينة أيضاً لخطأ التحيز 

أسباب عديدة سوف نوردها عند مناقشة مصادر الأخطاء. ولكن من المعروف 
أن خطأ التحيز لا يتناقض كلما زاد عدد المفردات التي تدرس بل على العكس فإن خطأ 
التحيز قد يزداد بازدياد عدد المفردات التى تدخل في الدراسة. 


۱۸۹ 


أي أنه من المتوقع أن يكون خطأ التحيز أكبر من التقديرات ا محسوبة على أساس الحصر 
الشامل منه في التقديرات المحسوبة على أساس عينة» وإن كان موجودا في الحالتين. 

إلا أنه بإستخدام العينات يمكن السيطرة على هذا الخطأ حيث أن قلة عدد المفردات 
يشجع على إحكام الرقابة على عملية جمع البيانات ومراقبة الدقة وإمكانية الإستفادة 
بجامعي بيانات مدربين تكون أكبر. عليه فان استخدام عينة بدلا من دراسة جميع مفردات 
اجتمع سوف يودي ی الغالب ال تخفيض خطأ التحيز والتحكم في مصادره وبذلك 
تزداد كفاءة التقديرات. 


6 العینات کببرة | لحجم وبحوث التسویق ۲۳۵۱۲ > 531/5 202/ 
Research‏ : 

كثيرا ما تعتمد البحوث الميدانية على جمع البيانات من مصادرها الأولية 
5 171/781 على أسلوب العينات» ومن القواعد العامة في البحوث الميدانية 
التسويقية وجوب أن تكون العينة تمثلة مجتمع البحث من حيث الحجم والخصائص أي 
كما وتوغاً. 

يعتقد الكثيرون أن العينات الكبيرة الحجم تؤدي إلى زيادة دقة وموضوعية 
النتائج في الدراسة الميدانية. هذا غير صحيح لأن هناك عددا كبيراً من الأخطاء التي قد 
تحدث في المراحل المختلفة عن الدراسات الميدانية منها على سبيل الشال: عدم مفردات 
العينة مع المقابلين في إعطاء البيانات المطلوبة أو إعطائهم بيانات مضللة أو غير كاملة أو 
متحيزة كذلك عدم صياغة الأسئلة بطريقة جيدة. 

أي أن دقة موضوعية نتائج الدراسة الميدانية تعتمدان على خطوات متكاملة 
ومتداخلة منها تحديد المشكلة وتحديد إطار المجتمع ومصادر البيانات وإستخدام جامعي 
بيانات على مستوى عالي وصياغة جديدة للأسئلة ومدى الإستجابة ...الخ .وليس على 
الحجم الكبير للعينات فقط. 


۱۹۰ 


نوعان أو أسلوبان رئيسيان لاختيارالعينة 

هناك أسلوبين لإختيار العينة» الأول يعرف بأسم أسلوب العينات العشوائية أو 
الإحتمالية3/78/©5 /[]// 17028 112100170 وهي العينات التى يتم إختيار مفرداتها 
من بین وحدات العاينة التی یتکون منها اجتمع بأسلوب |حتمالي بومي لکل وحدة من 
وحدات العاينة (مفردة) إحتمال لإختيار في العينة وهذا الإحتمال ثابت ومحدد. أما 
الأسلوب الآخر فيعرف باسم العينات الغرضية أو الحكمية ]09781لال ۲۵۵۹۷۵۵ 
samples‏ الي يحل فيها التقدير أو الحكم الشخصي أو الخبرة محل الإحتمال في إختيار 
مفردات العينة. 

وحين يتحدث الأخصائيون 51811511013115 عن العينات كأنهم يعنون دائماً 
العینات الاحتمالی إذ أن نظريات الإحصاء والعينات تمكننا من تقدير خطأ العينة 
وتحديد حجمها وكذلك الإستنتاج الإحصائي وتعميم نتائجها على المجتمع ككل. 

بعكس العينات غير الاحتمالية غير المقبولة إحصائياً حيث لا يتيسر بالأساليب 
الإحصائية المعروفة. حتى الآن تقدير الجودة الإحصائية للتقديرات الحسوبة من عينات 
كهذه علاوة على عدم إمكانية تعميم نتائجها على المجتمع. 
والسؤال الآن: طالما أن العينات الحكمية مقبولة إحصائياًء فهل العينات الإحتمالية هي 
الأفضل دائماً؟ 

في الحقيقة هناك مبررات عملية تستدعي في بعض الأحيان الإلتجاء إلى العينات 
الحكمية والإعتماد عليها كلية دون العينات الإحتمالية ومن أمثلة ذلك الإختبارات 
التسويقية للمنتجات الجديدة» حين يلجأ المنتج إلى خبرته الشخصية في الدراسات 
التسويقية لاختبار منطقة ما يعتقد أنها تمثل المستهلك العادي لمنتج جديد ثم دراسة مدى 
تقبل المستهلكين في هذه المنطقة لهذا المنتج الجديد. 

وكمثال آخر إذا كان مجتمع البحث مؤلفاً من )٠١(‏ شركات وتتركز قيمة 
الظاهرة موضع البحث (قيمة الصادرات مثلاً) في عدد قليل من هذه الشركات كأن 
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تکون (۳) شركات مثلاً تحقق(40/) من قيمة الصادرات فهنا يعتمد الباحث على 
الشركات الثلاثة كعينة ممثلة مجتمع البحث. ويقال حينئذ أن حجم العينة محدد حكمياً. 
وبصفة عامة فإنه يمكن الإعتماد على العينات الحكمية حين يكون الممدف هو 
الحصول على مجرد بيانات يمكن الإستفادة منها دون القيام بأي تقدير إحصائي 
tia tire)‏ ) أو إختبار معنوية أي مقدر (012 2011112102 أ0 162 
estimateor)‏ آو ما یسمی باختصار بتعمیم نتائج العينة على اجتمع أو الإستنتاج 
الإحصائي 1!8/61106! /512/151/08. 
أما إذا كان الهمدف هو الحصول على تقدير للظاهرة في المجتمع من واقع بيانات 
العينة أي التعميم فإنه لا مناص من إستخدام العينات الإحتمالية. 
.١‏ بين بحوث التسويق والعينات كبيرة الحجم. 
۲ آشرح آسالیب اختیار العينة. 
۲ هل العینات الاحتمالية هي الا فضل دائماً نی بجوث التسویق ؟لاذا؟ 
۵ الأخطاء التي تتعرض لها العینات 
يمكن القول أن الأخطاء التى تتعرض ا العينات هي نفس الأخطاء التي 
تتعرض طا البيانات بالإضافة إلى خطأ المعاينة أو الصدفة. 
أ- آخطاء التحی ز ۲۲۲0۲ 8/35: 
وتتعرض فا البیانات سواء جمعت علی آساس امحصر الشامل آو علی آساس عينة 
من اجتمع وتنشأ عن واحد آو آکثر من الصادر التالية: 
.١‏ الفشل في تحديد المشكلة تحديداً دقيقاً بما لا يمكن الباحث من تحديد البيانات 
الإحصائية التي سيستعين بها. 
۲ الفشل آو القصور في تحدید اجتمع أو تأطيره ۳0۲۳1/318 أو تعريف مفرداته 
فاستخدام دلیل التلیفونات کطار لدراسة خاصة بالراي العام في مشکلة تهم اجتمع 


ككل يؤدي إلى إغفال غير الحائزين على أجهزة التليفون وهو ما يؤدي إلى تقديرات 
معيبة دون شك. 
۳ الإجابة الخاطئة 1101 ۸8500758 وترجع إلى أحد الأسباب التالية: 


أخطاء غير متعمدة من جانب المبحوث نتيجة فهمه الخاطئ لبعض الأسئلة. 
أخطاء السهو والنسيان لاسيما عند السؤال عن أحداث حدثت من مدة طويلة. 
أخطاء عمديه في الإجابة من قبل المبحوثين لحماية أنفسهم حينما يتعرضون 
لأسئلة يعدونها شخصية أو يعتقدون أنها سوف تحرجهم اجتماعياً أو توقعهم في 
مشكلات قانونية أو كسباً لمزايا مادية أو أملاً في ذلك. 

أخطاء يتسبب فيها جامع البيانات نفسه حين يتحيز لرأيه ويحاول أن يوحي 
للمبحوث به أو عندما يفشل في توفير الثقة بينهما. 

أخطاء مصدرها عدم إختيار الأوقات والتاريخ المناسبة لجمع البيانات. 

أخطاء إدارية وتشمل أخطاء التبويب والتصنيف وإستخدام مقاييس غير دقيقة. 
أخطاء منشؤها تبعية الدراسة لجهاز أو جهة معينة الأمر الذي قد يدفع مقدم 
البیانات آو البحوث ال تکییف ياتاتة تكفا پتفق ومصاه الشخصية. کما آن 
الظروف السائدة وقت البحث فا آثرها الواضح علی درجة وشمول البیانات. 


ب/ الأخطاء العشوائية ۲۲۵۲ 5۵00۱0۵/۱9 0۲ 1۵600077 


وهي الا خطاء النانجة عن استخدام العينة في حساب القيمة التي تمثل الظاهرة 


بدلاً من إستخدام الحصر الشامل. 


إمكانية تمثبل العينة الاحتمالية دون العينات غير الاحتمالية لخصائص المجتمع كله. 

هنا پتضح آن البیانات الا حصائية التي تجمع من دراسة بالعينة تتعرض لکلا النوعين 
من الا خطاء آخطاء التحیز واخطاً العشوائي في حين آن البیانات التي تجمع علی آساس 
احصر الشامل تتعرض لا خطاء التحیز فقط. 


14۹۳ 


والسؤال الذي يطرح نفسه الآن. طالا أن ذلك واقعاً محققاً فهل يفهم من الفقرة 

السابقة أن الدراسة بالحصر الشامل أدق وأفضل؟ 
من العروف عن آخطاء التحیز کما آوردناها آنها تزداد حجماً کلما زاد عدد 
الفردات التي تجمع منها البیانات» لذا فان استخدام طريقة احصر الشامل کثیراً ما 
تؤدي إلى كبر حجم هذه الا خطاء علی العکس فإن إستخدام العينات وما يستتبعه ذلك 
من إمكانية أكبر في إستخدام جامعي بيانات ومراجعين أكثر تدريباً وخبرة وإمكانية 
الإشراف الدقيق على عملهم» بالإضافة إلى صغر حجم العينة بالنسبة للمجتمع» غالباً ما 
يؤدي إلى تقليل حجم هذه الأخطاء بجيث يصبح مقدار مساهمة هذه المصادر في الخطأ 

الكلي الذي يتعرض له التقدير محدوداً جداً. 

أما بالنسبة للأخطاء العشوائية فإن نظريات الإحصاء الرياضي والعينات تمكنان 
الباحث من قياس تقدير مثل هذا الخطأ تحديد حجم العينة الذي لا يسمح بأن يتجاوز 
حجم هذا الخطأ حداً يقبله الباحث مقدماًء هذا علاوة على أن حجم الخطأ العشوائي 

يتناقص بازدياد حجم العينة. 

يفهم من هذا العرض الموجز أن الإجابة على السؤال السابق سيكون بالنفي المطلق. 
كيفية اكتشاف ومعالجة الأخطاء 
١.الحصول‏ على البيانات التي تحتمل الخطأ بأكثر من سؤال واحد من أكثر من موقع 
واحد في الإستمارة الإحصائية ولا نعنى بذلك بالطبع تكرار نفس السؤال وبنفس 
الصياغة. 

. مراجعة البيانات مراجعة داخلية لإكتشاف أية تناقضات فيما بينها وكذلك مراجعة 
البيانات المجموعة بالإستمارات الإحصائية على سجلات تضم نفس البيانات والتي 
قد تتوافر لدى جهات أخرى غير الجهة التي قامت بالبحث. 

۳ عادة الدراسة علی آساس عينة صغيرة تختار من نفس اجتمع أو جزء من العينة 

ذاتها واستخدام جامعي بیانات آکثر دقة ومراناً وخبرة وذلك بعد مرور فترة من 
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الوقت تسمح بتلاشي الأخطاء الناشئة عن تذكر مقدمي البيانات لما أدلوا به من 
معلومات في الدراسة الأولى. 
6 . مقارنة نتائج الدراسة أو البحث بنتائج دراسات آو جوث آخری متعلقة بنفس 
موضوع الدراسة آو البحث. 
1 حجم العينات والمؤثرات العامة عليها 
السؤال الذي يراود الباحث دائماً أي باحث إذا ما قرر الإعتماد على أسلوب 
العينات في جمع البيانات المتعلقة بدراسته» ما هو حجم العينة؟ 
هل يجب آن یکون (۵/)آم (۸۱۰/) آم (۰/۳۰ آم (۵۰/)...الخ من |جمالي مفردات 
الجتمع؟ 
والواقع أن الإجابة على هذا السؤال مباشرة تكون سابقة للأوان» حيث أن 
هناك واجبات آو اعتبارات آو موثرات عامة بعضها یفرض علی الباحث فرضا 
والبعض الا خر چب علی الباحث مراعاتها عند تحدید حجم العينة حتى يكون متأكداً أن 
العينة ستمثل المجتمع كماً ونوعاً. 
هذه الإعتبارات يمكن أن نحصرها في إعتبارات إحصائية ثم إعتبارات غير 
إحصائية بعدها يقوم الباحث بتحديد حجم العينة في ضوء هذه الإعتبارات. 
وسوف نولي فیما يلي الاعتبارات الاحصائية احددة محجم العينة: 
## مستوی العنوية 997/00709 0 ۵/9 آو الثقة. حيث يدخل مستوى الثقة الذي 
یرغبه الباحث في المعادلة الرياضية المحددة لحجم العينة» كما أنه في ضوء هذا المستوى 
پستطیع الباحث قبول أو رفض الفرض الصفري (5أ001/1725/إ// اانالاا). 
درجة الدقة النتقاة من قبل الباحث. 
# تحدید متغيرات (1/8/180/85) الدراسة التي يريد الباحث أن يشملها في عيئته. 
يعنى هنا كلما زاد عدد المتغيرات كلما انعكس ذلك في وجوب زيادة عدد المفردات 
(256//311015) اللازمة لكل متغير لإجراء التحليل الإحصائي. 


۱۹۵ 


أما الإعتبارات غير الإحصائية الواجب أخذها في الحسبان عند تحديد حجم العينة: 

© تجانس وحدات مجتمع الدراسة في صفاتها وعناصر مكوناتها: فحين تكون مفردات 
الجتمع ذات صفات متجانسة وقليلة التشتت فلا بأس أن يكون حجم العينة صغيرء 
والعكس يحدث إذا كانت مفردات مجتمع الدراسة غير متجانسة أو متباينة» كأن 
یتراوح الدخل الأسبوعي لعمال مجتمع ما (مصنع معین) ما بین( ۲۵۰-۵۰) جنیهأ 
في هذه الحالة لابد من زيادة حجم العينة للتغلب على هذا التباين أو التشتت أو 
الانتشار بین قیم اجتمع. وتبعاً لذلك يقل الخطأ العشوائي(25/10077610]) أو 
خطأ الصدفة الذي يرجع إلى إختلاف الإختيار العشوائي من فرد إلى آخرء كلما كبر 
حجم العينة والعكس بالعكس. 

© عدد البحوث السابقة التي تناولت نفس موضوع الدراسة» حيث تساعد الباحث في 
التعرف على حجم العينة ومدى التجانس أو التشتت في التنائج التي توصل إليها 
باحثین آخرین. 

ه اليزانية الخصصة للدراسة: فٍذا كانت كمية المال التى في متناول الباحث كبيرة فإن 
ذلك يساعده على سحب عينة کبيرة احجم والعکس صحیح. 

© وفرة أو ندرة عدد الباحثين الأكفاء المساهمين في الدراسة والمدربين على الشغل على 
العينات» فليس هناك شك أن ندرة هؤلاء لا يحبذ على زيادة حجم العينة. 

طرق تحديد حجم العينة 

-١‏ نسبة مئوية من حجم اجتمع 

كثيراً ما يقوم الباحثون بتحديد حجم العينة برقم معين يتم تحديده جزافياً أو حسب رأي 

الباحث أو خبرته الشخصية أو كنسبة من حجم المجتمع (0/) أو( .)/٠١‏ 

ويلاحظ أن هذه الطريقة وإن كانت تأخذ في حسبانها حجم المجتمع إلا أنها تهمل كافة 

الاعتبارات السابقة كالدقة المطلوبة في النتائج...الخ. 


۲- ميزانية البحث: 

بافتراض آن: ميزانية البحث - ۱۰۰,۰۰۰ دینار سوداني. التکالیف الثابتة - 6٠,٠٠٠١‏ 
د. س. والتكلفة المتغيرة للمقابلة - ۲۰ د. س. 

ن - (م-ث)/ع - ۰۰۰ ,۰۰۰-۱۰۰ ,6۰)/ ۲۰ ۳,۱۰۰ مفردة 

وتراعي هذه الطريقة ميزانية البحث. لکنها لا تأخذ في احسبان كلا من حجم اجتمع 
والدقة المطلوبة في النتائج. 

الدقة: 


ونستخدم المعادلة التالية: ع - عل 
ل 


حيث ع/ - الخطأ المعياري للنسبة المئوية. ويمكن تحديده من البحوث السابقة أو من 
قسمة حدود الخطأ + على ي... + ه5/ على + ١,95‏ 2 ۱. 

ح = نسبة عدد المفردات التى يتوافر فيها الخاصية أو الخصائص موضوع البحث في 
الجتمع» ل = -١(‏ ح). 

ويتم الحصول على ح, ل من البحوث السابقة أو من بحث استطلاعي؛ وإذا لم يمكن ذلك 
فإنه يمكن افتراض ح - ۸۰۰۱ ومن ثم ل - ./05٠‏ لأن حاصل ضربهما يكون أكبر ما 
يمكن عن أي حالة أخرى. 

ومن ثم يكون حجم العينة أكبر ما يمكن عندما تكون ح - .٠,9١‏ 

مثال: بفرض أن الباحث يسمح بحدوث خطأ + ۵ ح = ۰, ۰ فان: 


۱ 5 O 
1ت ی‎ 
/ 2 2 ع‎ 





ان 4۰۰ مقردة 
ویراعی في هذه الطريقة درجة الدقة ولکنها لا تراعي حجم اجتمع وميزانية البحث» 
لذلك یکن تعدیل هذه الطريقة بجیث تأخذ في احسبان حجم اجتمع لاسیما |ٍذا کان 


ذلك اجتمع محدودا. 


بالضرب في معامل التصحيح للمجتمع احدود یصبح: 
51 € رک حيث ن حجم امجتمع» نّ حجم العينةء وبذلك نکون قد آخذنا 
“ات 

في الاعتبار حجم المجتمع. 

أما بالنسبة للميزانية إذا كان حجم العينة يتطلب ميزانية أكبر من الميزانية المخصصة 
للبحث فإنه يمكن زيادة حدود الخطأ (أو تقل معامل الثقة) والعكس صحيح. ومن ثم 
تكون هناك موازنة بين الميزانية والدقة. 

مما سبق ينضح ضرورة الإعتماد على الدقة والميزانية وحجم المجتمع عند تحديد 
حجم العينة دون الإعتماد على عامل واحد فقط منها وأيضاً دون القيام بتحديد رقم 
كما يجب أخذ العوامل الأخرى في الإعتبار مثل عدد المتغيرات الداخلة في الدراسة 





ودرجة تجانس آو تشتت مفردات اجتمع. 
وبذلك نضمن آن یکون حجم العينة مثلاً للمجتمع کماً ونوعا باقصی درجة من الدقة 
والوضوعية. 
۷ آنواع العینات 
في البداية يجب أن نوضح آن الباحث ليس له خيارفي اختيار نوع عينة بجحثه. إنما 

العامل الفعال في ذلك هو طبيعة مجتمع الأصل وليس رغبته في إختيار عينة معينة أو 
سهولة تطبيق نوع معين من العينات. 

فوجود قائمة أسماء جميع أفراد امجتمع (الإطار) يسهل إستخدام أحد أنواع العينات 
الإحتمالية» كما أن غياب مثل هذا الإطار عن الباحث يصعب الأمر عليه ما يضطره إلى 
إستخدام إحدى العينات الغير إحتمالية. 
وتنقسم العينات بصفة عامة إلى شقين: 


عينات احتمالية 

والتى يكون أساس اختيار مفرداتها هو الاختيار العشوائي 362107 ۲200۱ 
(كالعينة العشوائية البسيطة والطبقية والمساحية والمتتظمة) حيث يمكن تطبيق النظرية 
الإحصائية ([17901 /512]15]103) عليها لتمدنا بتقديرات صحيحة عن المجتمع الأصلي. 
عينات غير احتمالية 

وهي العينات التي يتدخل فيها حكم الباحث (كالعينة الحصصية والعينة العمدية)» 
والنتائج التي يصل إليها الباحث في هذه الحالة تعتمد على حكمة الشخص الذي لا يمكن 
عزله أو قياسه. لذا فإن مصاحبة النظرية الإحصائية هذه الحالة يكون غير لائقاً. 
وفيما يلي عرض موجز للأنواع المختلفة للعينات: 
۱- العينة العشوائية البسيطة (9۳65) 520۵/6 ۵0۵۵0۱ Simple‏ 

وهي التي يتم إختيارها بجيث يكون لكل مفردة من مفردات امجتمع نفس 
الفرصة في الظهور وحينئذ يقال أن العينة مختارة عشوائياً أو أن الإختيار تم بفرص 
متساوية أي أنه ليس هناك تيز ينتج من الإختيار ومثال ذلك الستترة بين فريقي كرة 
القدم عن طريق قطعة عملة فإحتمال إختيار أي من الفريقين ليبدأ السنترة هو نفس 
احتمال ظهور أحد وجهي العملة (الصورة/ الكتابة) - ١/؟.‏ 
وفيما يلي سنورد طرق الإختيار العشوائي المستخدمة: 
أ- طريقة اليانصيب أو القرعة ۱۷6/۵00 /[/ع011 ا 
وبموجبها ترمز مفردات المجتمع على بطاقات متشابهة من نفس اللون التي يتم 

خلطها جيداء وسحب واحدة عشوائيا في كل مرة» لكن هذه الطريقة لا تكون قابلة 
للتطبيق إلا إذا كان حجم الجتمع محدوداًء كما أنها من الناحية الفنية لا تحقق الفرص 
المتكافئة في الاختيار تماما إلا إذا كان السحب مع الإعادة. 


ب- جدول الأرقام العشوائية 
وقد أعد هذا الجدول لتلاني العيب السابق أي حينما يكون حجم المجتمع كبيراً 

بموجب هذه الطريقة نوجد أكبر رقم أو مفردة ثم نوجد بقية الأرقام بالنسبة له لتكون 
متساوية معه في عدد الخانات» وذلك بإضافة أصفار لكل ما هو أقل على اليسار. 
فمثلاً إذا کان حجم اجتمع ٩۳۲‏ فان کتابة الفردات (۰۱ ۰۳۷ ۰۹۹ ۰۱۰۰ ...) تکون 
(۰۰۱ ۰۳۷ ۰۱۰۱۹۹ ۰۱۰۰ ...). ولا کانت مجموعة الأرقام العشوائية تتمشل في عشرة 
آرقام فقط من ٩-۰‏ لذا نحضر ۱۰ بطاقات متشابهة وندون علیها العشر آرقام وقغلط 
جيداً ويتم سحب واحدة عشوائياً ليكون الناتج ممثلاً لخانة الآلاف وهكذا إلى أن نحصل 
على عدد المفردات المكون للعينة. 

إلا أن هذا يحتاج إلى مجهود آلي ضخم قد يصعب تنفيذه في كل عملية إختيار 
عشوائي غذا قام 66/002 بعمل جداول الاعداد العشوائية التی تسهل عملية الاختیار 
وتختصر الوقت والمجهود والتكلفة. 

حيث أن الباحث يختار أي نقطة من الجدول ثم يقرأ الأرقام التالية في أي إتجاه 
(أفقي أو رأسي أو بميل...) والأرقام القروءة عندئذ تکون هي مفردات العينة. 
هذا وليس محتماً - رغم هذا الاختیار العشواتي - آن تمشل العينة العشوائية خصائص 
اجتمع کله. ولکنها تترك اختیار الفردات للصدفة ومن ثم تقلل إمكانيات التحيز في 
إختيار العينة» وبطبيعة الحال قد يختار الباحث - مصادفة - عينة لا تمثل الجتمع الأصلي 
كله تمثيلاً دقیق هذا ما يطلق عليه بالخطأ العشواتي وإن كان هذا العيب يمكن التغلب 
عليه مسبقاً بألا يسمح الباحث أن يتجاوز درجة الخطأ وإن كان البعض يرى أن في ذلك 
تعسفاً إحصائياً. 


مزايا وعيوب العينة العشوائية البسيطة 
مزاياها 

”7 سهولة الاختيار. 

” قلة التكاليف. 


أما العيوب 

** بما أن المجتمع مكون من مجموعة من الطبقات غير متجانسة من حيث الظاهرة 
موضوع الدراسة فإن العينة العشوائية البسيطة قد لا تعنى تمثيل كل مجموعة من هذه 
ال مجموعات في العيئة بنفس نسبتها أو وزنها في ا جتمع الأصلي وبذلك تصبح العينة 

*** يصعب اختيار عينة عشوائية بسيطة من مجتمع كبير كما أن انتشار مفردات امجتمع 
التشاراً واسعاً ووقوع بعض المفردات في أماكن نائية احتمال اختيار بعض هذه 

المفردات المتطرفة في العينة العشوائية البسيطة قد يؤدي إلى زيادة تكاليف البحث. 

۱ العينة العشوائية النتظمة (5۷۵) 52۳۵/6 ۵/۵۵۱ Systematic‏ 
الطريقة الي یتم علی آساسها اختیار الفردات التتالية لعينة عشواثية منتظمة 
حجمها (ن) هي: 

٠‏ نقسم الجتمع (ن) إلى (ن) من انجموعات التساوية العدد آو الفثات التساوية 
الطول» طول کل منها (د) ثم يتم إختيار المفردة الأولى عشوائياً من بين 
وحدات المجموع/ الفئة الأولى وليكن ترتيبها بين وحدات تلك المجموعة هو (أ)» 
ثم يترك عدد (د) مفردة (ن) بعد (أ) لنحصل على المفردة الثانية في العينة» ثم 
نترك عدد (د) أخرى من المفردات لنحصل على المفردة الثالثة وهكذا حتى يتم 
إختيار جميع مفردات العينة. 


» متى تحدد ترتيب الوحدة الأولى (أ) عشوائياً فإن ترتيب بقية الوحدات التي 
ستنضم إلى العينة يتحدد فوراً وهمي الوحدات (الفردات) آ+د !+۲ده ...ء 
+(ن-۱)د. 
وعموماً فان العينة النتظمة تتمیز بانتظام الفترات بین وحدات الاختیار وإتاحة الفرصة 
لظهور آي مفردة بطريقة عشوائية. 
۲ / العینات الطبقية 5۵01۵06 ۳۵۵0۲ 5112111120 
ویستخدم هذا الأسلوب للحصول على تقديرات أكفأ وبتکلفة آقل من 
التقدیرات التي نحصل علیها باستخدام (5/10) آو العينة العشوائية البسيطة. حیث يقسم 
اجتمع الا صلي ال طبقات متجانسة (بناء علی خاصية آو خصائص مشترکة. حجم 
الدخل/ مستوی التعلیم/ العمر/ ...). 
ثم يتم اختيار مفردات كل طبقة عشوائياً أو بطريقة منتظمة بحيث تمثل طبقات المجتمع في 
العينة ويكون: 
حجم العينة الكلي = (حجم الطبقة × عدد العينات الطبقية). 
إلا أن هذا الأسلوب مقيد بالمعرفة الجيدة لحجم كل طبقة» وإمكانية تقسيم الجتمع الكلي 
إلى مجتمعات (طبقات) فردية متجانسة. 
على أية حال فإن العينات الطبقية تتميز على غيرها بالآتي: 
- دراسة كل طبقة من طبقات الجتمع على حدة. 
2 دراسة حالة آو اکثر معا آو سویا 
۳ العينة الساحية 5201 ۸۲62 
هذه الطريقة ذات أهمية كبيرة عند الحصول على عينات تمثل المناطق الجغرافية 
المختلفة» ما لا يطلب في هذه الحالة توافر إطار عن كل منطقة. 
ويبدأ الباحث بتقسیم اجتمع إلى وحدات أولية(115الا /[9117). يختار من 
بينها عينة عشوائية ثم تقسم الوحدات الأولية المختارة إلى وحدات ثانوية (/[560011031 


ل 


(1|15الا تختار من بينها عينة جديدة» ثم يتم تقسيم الوحدات الثانوية إلى وحدات ثلاثية 
ثم رباعية وهكذا. 

فقد يختار الباحث مثلاً عينة من الحافظات التي تدخل في إطار البحث ثم يختار 
من بين الحافظات المختارة عينة من المدن» ثم يختار من بينها عينة من الأحياء السكنية 
وهكذا. 

وإذا كانت العينات الأربع السابقة تدخل فيما يسمى بعينات الاحتمالات 
فيمكن أن نذكر أيضاً بعض العينات التي يدخل فيها حكم الباحث فيما يلي: 
۶ العينة احصصية 53111016 4/013) 

تعد هذه الطريقة في إختيار العينة ذات أهمية في بحوث الرأي العام؛ إذ أنها تتم 
بسرعة إكبر وبتكاليف أقل. 

حيث تعتمد على إختيار أفراد عينة من بين الجماعات أو الففات ذات 
الخصائص المعينة» وذلك بنسبة الحجم العددي هذه الجماعات. 

وقد تبدو العينة المختارة بطريقة الحصة ماثلة للعينة الطبقية لكن يجب ألا ننسى 
أن إختيار مفردات العينة الطبقية يكون على أساس إحتمالي آي لا يترك للشخص القائم 
بالبحث. 
0/ العينة العمدية( 531710/8 6/أ1005/ا2): 

إن معرفة المعالم الإحصائية لمجتمع معين وخصائصه من شأنها أن تغري بعض 
الباحثين بإتباع طريقة العينة العمدية التي تتكون من مفردات معينة تمثل اجتمع الأصلي 
تمثيلا سليماء فالباحث في هذه الحالة يختار مفردات (عينة) محددة تتميز بخصائص ومزايا 
إحصائية تمثيلية للمجتمع» التي نعطي نتانج أقرب ما تكون إلى الننائج التي يمكن أن يصل 
إليها الباحث بمسح الجتمع كله. 

إلا أن بقاء الخصائص والمعالم الإحصائية لمجتمع دراسة دون تغيير لا يعدو سوى 
أن يكون افتراضاً من قبل الباحث وهذا الافتراض قد لا يتفق مع الواقع المتغير. 


۳۲ 


يكون إفتراضاً من قبل الباحث وهذا الإفتراض قد لا يتفق مع الواقع المتغير. 


الفصل السابع 
تحليل البيانات إحصائي 
وإعداد التقرير النهائى 
.١‏ طرق عرض البيانات 
بعدتحویل الببانات لت نم جعها ال شکل مقروء [ل الماسوب یتحول |هتمام الباحث 
إلى تحلیل البیانات لاستخلاص العلومات الطلوبة. وحسب آهداف الدراسة علمياً يؤدي 
علمية» أو غير واقعية» ويجب أن يفهم هذا بأنه تعويض كاف عن النقص» أو الخطا الى 
الدراسة. بشكل عام يمكن إيراد طرق عرض البيانات كما يلي في الجدول رقم (۱): 
الجدول رقم )١(‏ توزيع طلبة كلية إدارة أعمال على التخصصات 


2 


الرقم | التخصص | العدد | النسبة 


۳۰ ۳۰۰ الحاسبة‎ ١ 
۵ ۳۰ التسویق‎ ۲ 


۳ الالية والصارف ۳۰۰ ۳۰ 
3 إدارة الأعمال ۱9۰ ۰6 
۵ الإدارة العامة ۱۰ ۰ 


المجموع ۹۹ ۳۰۰ 









































ب- طریق الاعمدة والذي یتلخص بوضع السمیات على مور أفقي» أو عمودي» 
ومن ثم رسم مستطیل عثلاً للقیمة القابلة لذلك السمی وذلك باستخدام 
مقاییس رسم مناسبة. 

عموماً يستخدم هذا الأسلوب لغايات المقارنة بين قيم الظاهرء آو العوامل حسب 

الزمن أو المسميات كما يمكن إستخدام هذا الأسلوب أيضاً للمقارنة بين قيم الظواهر 
حسب المسميات لعدة سنوات كما في الشكل رقم :)١(‏ 
إستخدام طريقة الأعمدة للمقارنة بين قيم الظواهر 
حسب المسميات لعدة سنوات 

8001 
00 
600 
5001 
4001 
300 
2001 
1001 


سل( 0 
0 ۹ ۰ 8 5 4 ۹ 
القانون الزراع4 الاداب إدارة الأعمال 























التحليل الإحصائي 
بعد أن يتم إدخال البيانات إلى الحاسوب تكون البيانات جاهزة للتحليل» وإستخراج 


النتائج» وهي المرحلة التي يتم فيها تلخيص البيانات المجمعة للتعبير عنها بشكل مختصرء 
وبطريقة منظمة. أما فيما يتعلق بالأساليب الإحصائية الواجب إستخدامهاء فإن ذلك 


۲۰۹ 





ففي حالة الدراسة الوصفية يلجا الباحث إلى إستخدام الأساليب الإحصائية الوصفية 
والی تصف الظاهرة» أو المشكلة موضوع البحث. ولا تنطرق إلى العمق بدراسة 
الظاهرة» والتعرف على بعض نواحي العلاقة, أو الإرتباط بمتغيرات الدراسة. ومن آهم 
الأساليب الإحصائية الوصفية التكرارء والوسط الحسابىء والمنوال» والوسيطء الإنحراف 
المعياري» ومقياس التشتت. 

أما في حال كون الدراسة إرتباطية» التي تهدف إلى التعمق في دراسة الظاهرة» ووضع 
فرضيات» وفحصها بشکل |حصائي فان الباحث یلجاً ال (ستخدام مقاییس الارتباط 
مثل إختبار (T Test)‏ وإختبار مان وتی واختبار کلوسکال والاس. وغیرها. 
سيتم التطرق إلى ثلاثة مجموعات من الأساليب الإحصائية وهي: الأساليب الإحصائية 
الوصفية» أساليب قياس الإرتباط» أساليب قياس الإختلاف بين المجموعات. 
". الأسائيب الإحصائية الوصفية 5131/51/05 Descriptive‏ 

تتکون هذه المجموعة من ثلاث فئات من الأساليب الإحصائية هى: 
التكرار والجداول المتقاطعة. مقاييس النزعة المركزية» والتشقت» ويندرج تحت أساليب 
قياس النزعة المركزية: الوسط الحسابي؛ والوسيط والمنوال بينما يندرج تحت مقاییس 
التشتت الانحراف المعياري والتباين. 
التکرار ۲۲۵0/66/65 

يعرف التكرار بأنه علد ارات التی تتکرر فیها ظاهرة» أو مشاهدة معينة» فمثلاً إذا 
كان المتغير يتعلق بالجنس (ذكر . أنثى) فإن التكرار يعنى في هذه الحالة عدد الذكور, 
وعدد الإناث الخاص بمجتمع الدراست أو العينة المختارة. ويستخدم التكرار بشكل 
أساسي في حالة المقاييس الآسمية مثل الأسئلة المتعلقة بالجنس. والدین؛ واالة 
الإجتماعية» والمستوى التعليمى. كما يمكن إستخدماه 5 حالة موضوع معن» ويطلب 


ل 





منه الإجابة على ذلك ضمن خيارات تندرج من موافق بشدة إلى غير موافق بشدة» أو 
مهم جد إلى غير مهم على الإطلاق. 
يستخدم في العادة مع التكرار النسبة المئوية لكل فئة» والتى تبين نسبة كل فئة إلى 
امجموع الكلي» ولتوضيح التكرار ومجالات إستخدامه نورد الأسئلة التالية المتعلقة 
بالدراسة آجریت علی عينة تتکون من (۲۵) موظفاً نی موسسات الدولة الختلفة بشأن 
تحدید الستوی التعلیمی. 
وعند فرز الاجابات کل الستوی التعلیمی للعينة کما يلى: 





الستوی التعليمي العدد (التکرار) | النسبة المئوية اللسبة الثوية التراكمية 
ثانوية عامة أو اقل ١‏ 2 ,1 
دبلوم كليات مجتمع ۳ ۲ ۳ 
بكلاريوس ۸ NY‏ 1۸ 
دبلوم عالي البكلاريوس 7۱٦ ٤‏ € 
ماجستير 1 <1 ۸۸ 
دکتوراة ۳ 7 ۱۰۰ 
اجموع ۲۵ ۱-۰ 








عند كل مستوی تعليمي. والعامود الثالث یظهر نسبة عدد آفراد العينة عن كل 
مستوى تعليمي» والعامود الأخبر يعطي النسبة التراکمية فمثلاً نلاحظ أن عدد الذين 
يحملون درجة البكالوريوس يبلغ (۸) آشخاص, وآنهم یشکلون نسبة (۳۲/) من العينة 
الختارة. وآن ما نسبته (4۸/) من العينة یجمل درجة البک‌الوریوس النسبة الئوية 
التراكمية» أو اقل. 
































لتوضيح كيفية استخدام التكرار في حالة الأسئلة التفاضلية نفرض ورود السؤال 
التالي مع الخيارات المبينة أدناه ضمن الإستبانة الموجهة لنفس المجموعة السابقة من 
الموظفين:ما أهمية الدورات التدريبية في رفع مستوى الأداء الوظيفي للعاملين في 
المؤسسات الحكومية؟ المؤسسات الحكومية؟. 


)۵( | )8( (۳( (۲, )۱( 


غير مهم علی الاطلاق | غیر مهم | متوسط | مهم | مهم جدا 


الأهمية 




















وعند فرز إجابات المبحوثين ظهرت النتائج التالية: 





الفئة العدد (التكرار) ١‏ النسبة النسبة المئوية 
المئوية التراكمية 
مهم جداً ۸ ۳۲ ۸9 
مهم 1 9 9 
متوسط الأهمية ۳ 2 3۸ 
غير مهم ۵ ۳۰ ZAR‏ 
غير مهم على الإطلاق ۳ ۲ ۰۰ 
اجموع ”> A‏ 














يمكن من خلال الجدول أعلاه استنتاج بعض اقائق منها مثلاً آن عدد آفراد 
العينة يعتقدون بأن التدريب مهم في رفع الکفاءة یبلغ (1) آشخاص وهم يشكلون ما 
نسبته )/۲٤(‏ من حجم العينة الكلي» وأن نسبة الذين يعتقدون بأن هذا العامل مهم أو 
مهم جداً (النسبة المثوية التراكمية) يبلغ( 50/) من المجموع الكلي. 


۳۰۹ 



































الجداول ا متقاطعة Cross — 7abul|ai0¬‏ 

تعتمد الجداول المتقاطعة على مبدأ التكرار لأنها تعطي معلومات آکثر عمقأ 
ودلالة بالقارنة مع ما تعطیه جداول التکرا حيث تدمج الجداول المتقاطعة متغيرين؛ أو 
اکثر وتبین مدى التقاطع في المعلومات الواردة في هذه المتغيرات فمثلاً إذا كان أحد 
الأسئلة يتعلق بالجنس (ذكرء أنثى) وكان لدينا سؤال يتعلق بالمستوى التعليمي فإن نتائج 
كل سؤال يعطي معلومة منفصلة ولا تظهر لناء فمثلاً كم عدد الإناث اللواتي يحملن 
درجة البکلاریوس. وهل هنالك اختلاف واضح في المستوى التعليمي بين الذكور 
والإناث؟ أما عند إستخدام الجداول المتقاطعة لهذين السؤالين يظهر للقارئ معرفة عدد 
کل من الاناث والذکور عند کل مستوی تعليمي فاعتماداً على المعلومات الواردة في 
الثال السابق واخاص بالعينة الکونة من (۲۵) موظفاً آظهرت النتائج آن الستوی 
التعليمي للعينة کان بالشکل التالي: 


الستوی التعليمي ‏ . العدد (التکرار» | النسبة النسبة الموية 
المثوية التراكمية 

/4 1 ١ E 

دبلوم کلیات جتمع ۳ ۸۲ ٦‏ 

1۸ r ۸ کن‎ 

دبلوم عالي پعد البکلارپوس ٤‏ ۸۱3 14 

زر 1 4 1۸۸ 

دکتوراة ۳ ۸۲ ۰۰ 

اجموع ”> ۱-۰ 

















۳۰ 





























على إفتراض أن توزيع العينة حسب الجنس كان بالشكل التالي: 


الجنس | العدد (التكرار) | النسبة 


المئوية 
ذکر ۱۳ ۲ 
أنثى ۱۲ 1:۸ 














اجموع ٠, Y0‏ .1 
عند دمج متغير الجنس» والستوی التعليمي ظهر الجدول المتقاطع للنتائج بالشكل التالي: 
TT‏ ال 


)(۱ )(۱ : ثانوية عامة‎ 
(INDY | CINDY دبلوم کلیات جتمع‎ 
CANON | (CNV E | CNV f بكلاريوس‎ 


دبلوم عالي بعد البکلاریوس | ۲ (۸/) ۸۲/) 6 (۱/) 

















CAYO | ONY | (CAVE ماجستير‎ 
(NY - (IN) دكتوراة‎ 
)/۱۰۰( ۲۵ | )/4۸( ۱۲ | )۵۲( ۳ اجموع‎ 


نلاحظ من ابحدول اعلاء آن العلومات التي تم الحصول عليها عند دمج المتغيرين 
الجنسء والستوی التعليمي أكثر تعبيراً ودلالة نما هو الجال عليه في حالة عرض كل 
متغير وحدهء فمثلاً نلاحظ أنه لا يوجد ضمن حملة الدكتوراة أي أنشى كما أن نسبة 
الذكور الذين يحملون درجة الماجستير (1/) ويمكن ملاحظة التفاوت أيضاً بين الذكورء 
والإناث فيما يتعلق بحملة الثانوية العامة» ودبلوم کلیات اجتمع. 
1 












































مراجعة إجراءات تحليل البيانات 
السؤال الإساسي الذي یواجه آي باحث عند تحلیل البیانات هو ما هو التحليل 
الإحصائي المناسب. والذي يجب إستخدامه في معالجة وتحليل البيانات التى تم جمعها؟ 
تتطلب الإجابة على هذا السؤال معرفة الحالات التى تواجه الباحث بموضوعية ودقة. عملياً 
هنالك ثلاثة أنواع من الأسئلة التي يمكن أن تساعد على تحديد الإختيار الناسب للأسلوب 
الاحصائي» وكما يلي: شكل عام يلخص الإحصاء الوصفي للبيانات عن طريق تمثيل» 
وإبراز البيان الأكثر إحتمالاً (الوسط الحسابي) والتشتت في الجوانب (الإنحراف المعياري) 
كما يعد الإحصاء الوصفي ضرورياً لمقارنة المجموعات التقاطعية» وتتضمن الإحصاءات 
الوصفية مقايبس النزعة المركزية (الوسط. الوسيطء النوال). آما مقاییس التشتت 
(الانحراف العياري المدى الربيعي) فسنخصص لها جزءاً خاصاً بها لمناقشتها. 
مقاييس النزعة المركزية حتى تكون مقايبس النزعة المركزية مفيدة من وجهة النظر 
العلمية يجب أن تتوفر بها الخصائص التالية: 
۱ يجب أن يكون بالإمكان تحديد قيمة مقياس النزعة المركزية بالضبط وأن لا 
يترذلك ك لحكم وتقدير الباحث»ء لأن عملية تقدير يدخل فيها العامل الشخصي لا 
تكون دقيقة تماماً. 
. يجب أن يعتمد في طريقة حسابه على البيانات» أو المشاهدات المأخوذة جميعهاء 
أو غالبيتهاء تا عدم توفير هذه الصفة فيه يمكن إعتباره مثلاً للتوزيع. 


يجب ألا يكون معقداً من الناحية الرياضية» أو الحسابية. 


. يستحسن ألا تكون مقاييس النزعة المركزية من النوع الذي تتأثر قيمته بالتقلبات 
التي تنشأ عن إختلاف العينة؛ فلا شك إنه إذا اختيرت عدة عينات من نفس 
المجتمع الواحد فإن متوسطاتها يندر أن تكون متساوية القيمة» ولكن مع ذلك 
فهنالك متوسطات تكون أقل تأثيراً بهذه المتغيرات من غيرها مما يجعل إستعمالها 

. يجب أن يكون بالإمكان كتابة قانون النزعة المركزية» أو التعبير عنه بشكل 
يجعله خاضعاً للمعالجات الجدية المختلفة. 





1۲ 


أنواع مقايبس النزعة المركزية 
أ. الوسط الحسابي: وهو أكثر مقاييس النزعة المركزية استخداماًء ويساوي 


مثال: نفرض أن الطلب على منتج معين خلال ٠١‏ أيام كان كما يلي: 
٠ ۲۱ 1 ۹ ١: ۳ ۱۷ ۷ ۱۲ ۳‏ 


۱ 5 ۲ 92 
الحل : الوسط الحسابي= مجموع القيم = - 9.2 
عددها 
ب. الوسيط: هو العينة التي نقع في نصف مموعة العینات الرتبة ترتیباً تصاعدی 
او 
حيث ن - عدد عیثات المجموعة 


وحتی نجد الوسیط مجب آن نرتب الببانات تصاعدیا او تنازلباً ولنأغذ الشال السابق 





لایجد الوسیط. 
ترتیب تنازلي للبیانات | ترتیب تصاعدي للبیانات 
۱۷ ۳ 
١‏ ۳ 
EONS‏ 1 
۲/۱۷۸ ۷ 



































في حالة المجموعات التى عدد العناصر بها زوجيا كمافي هذا المثال نأخذ متوسط 
العنصرین(۰۹ )٠١‏ فينتج الوسيط. أما إذا كان عدد عناصر المجموعة فردياً فناخذ العنصر 
ج. المنوال: وهو القيمة الإكثر تكراراً: في المثال السابق المنوال هو العدد "2 لأنه هو 
العنصر الوحید الذي یتکرر مرتین في اجوعة. 
الطرق السالفة الذکر لایجاد الوسط. الوسیط. والنوال للبیانات غیر مجمعة نی جموعاتها؛ 
مجموع مراكز الفئات < التکرارات 
)١(‏ الوسط الحسابى - 


مجموع التكرارات 


1٤ 


























مثال: لدینا التوزیع التكراري المثل بالعمود ۱ 7 أوجد الوسط الحسابي 

















الفئات | التکرارات . مراکز الفئات مرکز الفئة « التکرارات 
5١ ۵ 1۵-۰‏ ۳.۵ 
1۵-۲ ۱۸ 1 ۱۱۲ 
1۸-۲ 3 1۷ ۲۳۸۱ 
۷۱-۹ ۲۷ .۷ ۱۸۹۰ 
۷-۲ ۸ ۷۲ ۸ 
۱۰۰ ۷۶6 
(۱) الوسط احسابي - 


جموع مراکز الفثات + التکرارات 





مجموع التکرارات 

(۲) الوسیط: لإيجاد الوسيط للقيم المبوبة في فئات يجب أن نتبع الخطوات التالية: 

۱ جد الفئة الوسطی 

۲ نجد نقطة المتتصف - :۲/۵ 

۳ مد الفثة الوسطی = 

6 تطبیق القانون التالي: 
لر 

ا لحد الإدنى للفئة الوسيطة + مجموع التكرارات 


تكرار الفئة الوسيطة × طول الفئة 


۳۵ 






































وكما هو موضح في المثال التالي: 














الفئات التكرارات التكرارات المجمعة 

۵ ۵ 1۵-۰ 

۳۳ ۱۸ ۲۵-۲ 

1۵ ۲ 1۸-۲ 

۷۱-۹ ۳۷ ۲ < ۵۰ 
۷-۲ ض ۸ ۳۱۰۰ 

۱۰۰ 
۳۳ 3 + الوسيط-‎ 
۳ x 
۲ 
۲ 


67 5 - 3» 2+ 66 = 


(۲) المنوال: حتى نجد المنوال نتبع الطرق التالية: 
.١‏ نجد الفئة الأكثر تكراراً. 


؟. تجد الفرق في التكرارات بين الفئة الأكثر تكراراء والفئة التى قبلهاء ويمسى 


النوال - الحد الأدنى للفئة الاكثر تکرارات + ٩۰‏ * طول الفئة 
٩ + ٩‏ 


۳۹ 





























24 


3 x + 66 = 


24+5 
3 0.6153 + 66 = 





1.845 + 66 = 
۷۲۸6۵ - 


۳ التقریر النهاني 


تعریف التقریر النهانی 

التقرير نمط كتابي من أنماط الإتصالات التي قد تأخذ اشکالاً غتلفة وباستخدام 
وسائل توضيحية متنوعة» وذلك من أجل تناولء أو نقل المعلومات إلى الجهات ذات 
العلاقة بمضمون الموضوع الذي يحتوى عليه التقرير.ءعلى سبيل المثشال تعد الرسائل» 
والكتبء والمذكرات» وملخصات الدراسة بمختلف أنواعها مثالاً واضحاً على التقرير 
الكتابي. 

وتجدر الإشارة هنا إلى أن هنالك وسائل إتصال غير مكتوبة كالإتصالات 
الشفهية التي تتم من خلال وسائل كالتلفزيون والراديو. كما أن شكل ومحتويات التقرير 
تلف باختلاف امالقف آو الظاهرة» أو الوضوع محل الإهتمام من قبل الباحثين 5 
جالات العلوم الإنسانية» والإجتماعية» والتطبيقية. 
مزايا كتابة التقرير النهائي 

يمتاز التقرير الكتابي عن غيره من التقاريرء آو وسائل الاتصال کونه ریخا 
مكتوباً لإثبات أحداث. أو نتائج تم التوصل إليها بالإضافة إلى شيوع استخدامه في 
مجحالات البحث التسويقي والسلوكي بالرغم من تكلفتها من ناحية الكتابة» والجهد 
المستغرق لإعداده بالشكل المناسب. 
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كما يمتاز التقرير النهائي باعتباره صيغة شائعة الإستخدام كونه الأداة التي من 
خلالها يتم تحليل» وإستنتاج ما يجب إستنتاجه من قبل متخذ القرار. على الجانب الآخرء 
قد يعاني التقریر الكتابي بعض العیوب. منها علی سبیل الشال تعقید اللغة أو كثرة 
الا خطاء بالإضافة إلى عدم إتباع منهجية واضحة ومتدرجة في کتاباته احیانا؛ إلا أنه يعد 
الوسيلة الاتصالية لكافة الجهات التي أعدته» والجهات التي قرأته» أو التي ستقرأه لذا لا 
بد من إعطاء عملية كتابة محتوياته وشمولية مضمونه والعناية إذا أردنا الإستفادة من 
مزاياه بشكل كامل. 
تبدأ ورقة البحث الجيدة بالتفكير الواضح من جانب الباحث الذي يهتم 
بإحتياجات القارئ ويعد عناصر مفصلة قبل كتابة المسودة. وقليل منا من يكتب مسودة 
صحيحة للمرة الأولى ولكن الكاتب يجب أن يخطط لإعادة الكتابة مرة أخرى على 
الأقل. 
والسبب الرئيسي في كتابة ورقة البحث هو توصيل المعلومة إلى من يهمه الأمرء ويقوم 
مشروع البحث على توفير معلومات تساعد صانعوا القرار على حل مشاكلهم 
التسويقية. 
ولذا يجب أن يوضع في الإعتبار الآني عند كتابة التقرير: 
. أن رؤساء العمل ليس لديهم الوقت الكافي. 
. أنهم لا يهتمون بكيفية إجراء البحث ولا بالأهداف الأولية لبحث تلك 
الأمور التي يهتم بها الباحث بحكم عمله. 
. أنهم نادراً ما يعلمون الطرق التكتيكية لإجراء البحوث ولا الإصطلاحات 
العلمية. 
. غالباً ما يوجد أكثر من قارئ للبحث وكل منهم له هدف مختلف عن 
الآخر في أسباب قراءته لهذا البحث. 
. مديرو العمل يفضلون ورقة البحث التي تجذبهم أكثر من غيرها. 





إرشادات عامة لكتابة التقارير 
هناك إرشادات عامة لكتابة التقارير نوجزها فيما يلي: 

-١‏ الترکیز علی أهداف البحث 

يجرى البحث أساساً للمساعدة في الوصول إلى قرار» ویبنی البحث علی النتائج 
التعلقة بهذا القرار وهذا ما يهم مديرو العمل لأن الباحثين غالباً يهمهم مشكلة البحث 
والطرق الختلفة حل الشکلة وللأسف فإن معظم تقارير البحث تدور حول مايهم 
الباحث اکثر ما یهم مدیرو العمل وينتج عن ذلك تقارير لا تقرأ أو غير قابلة للقراءة 
نابعة من (البرج العاجي) للباحث والنتيجة النهائية هي بداية النهاية لأقسام بحوث 
التسويق. 
"- إختصارالجزء الخاص بطرق البحث 

يميل الباحثون بطبيعتهم إلى محاولة إقناع الإدارة بخبرتهم وتعمقهم في طرق 
البحث. فيتمادوا في مناقشة إختيار العينة وتميز طريقتهم في الاختیار ولكن المديرين نادراً 
ما تهمهم هذه التفاصيل» ويجب على قسم البحوث الاحتفاظ بهذه التفاصيل داخلياً 
كمرشد لبحوث المستقبل وللإجابة على أي سؤال عن طريقة إجراء البحث. 
؟- اختيارالاصطلاحات التي تتناسب مع القارئ 

قليل من المديرين يمكنه قراءة تقرير البحث مع فنجان من القهوة وقاموس في 
نفس الوقت. فالإصطلاحات مثل (التوزيع البياني المائل) أو (معامل الإرتباط) أو حتى 
(درجة المعنوية) ليست معروفة تماماً عند مديري التسویق وغالباً مايتم إستخدام الفكرة 
التي توضح أو تشرح هذه الإصطلاحات في كثير من تقارير البحوث وهناك ثلائة طرق 
لذلك: أوهما إستخدام الإصطلاحات يتبعه وصف أو شرح. وثانيها كتابة الشرح قبل 
المصطلح. وثالثها إستبعاد الإصطلاحات العلمية كلية. ويعتمد إستخدام أي من هذه 
الطرق أو إدماجها مع بعضها على القارئ والرسالة المراد توصيلها إليه. 


+/ تطوير الأسلوب لجذب القارئ 

تقارير البحوث يجب أن تكون للقارئ وليست مملة» وليس هناك سبب قوي لأن 
یکون التقریر مل آو غیر واضح. وعليك أن تأخذ في الاعتبار ما كتبه باحث مشهور: 
(استخدام الأسلوب التحليلي في علم السلوك سوف یطور تدریجیاً فن الاتصالات 
وذلك بالتنبؤ عن طريق مبادئ عامة موجودة فعلاً للمبتکرین لزيادة معلوماتهم عن 
استجابة المستهلك للاتصالات الإعلانية). 

وهل تتصور قراءة تقرير مبني على مشل هذا الأسلوب؟ للأسف فإن معظم 
الباحثين ليس لديهم التدريب الكاني للكتابة الصحيحة وههذا فغالباً ما يكون التوجيه 
الذاتي ضروري. 
وعموماً فعلی الباحث آن یلتزم بالبساطة وصغر حجم التقریر ولیس معنی هذا النزول 
ستوی القاری آو التلخیص الشدید للتقریر ولكن يجب الابتعاد عن التعقيد غير 
الضروري في تركيب الجمل أو التوسع الزائد للتقرير. 
0/ استخدام الجداول والرسوم البيانية (إذا أمكن ) 
هناك ثلاثة طرق لعرض البيانات: 
الجملة المكتوبة : 

يجب أن لا تحنوي على أكثر من رقمين أو ثلاثة» فالجمل التي تحتوي على أكثر من 

ذلك صعبة القراءة والفهم. 


الجداول: 
العرض البياني : 


يحتوي على نفس بيانات الجداول ولكن في تعبير سريع وواضح. وهناك طرق كثيرة 
للعرض البياني التى سهلها حديثاً استخدام الكمبيوتر. 
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الدوائر البيانية: 

وهذه مقسمة إلى أقسام ولك قسم يوضح نسبة مئوية للجزء المراد فصله من 
البیانات علی آساس آن اٍجمالی البیانات یصل ال ۳۰۳ (1۱۰۰). 
الاعمدة البيانية: 
الط البياني : 

- إذا كانت البيانات تشمل فترة زمنية طويلة. 

© اة ساسا من الیانانت: 

- إذا كان التركيز على حركة البيانات وليس على قيمتها الأصلية. 

5 إذا أريد توضيح اتجاهات العرض البياني. 

- إظهار التقديرات والتنبؤات والاستنتاجات. 
الرسم البياني التسجيلي ( هستوجرام ): 

هو أعمدة بيانية متصلة بسهولة الطبيعة المزدوجة أو الثلاثية أو الرباعية للبيانات آي 
ويجب الأخذ في الاعتبار أنه يمكن استخدام الجداول في بعض الحالات التي لا يمكن 
۰ تقريب الأرقام 

غالباً ما تظهر الأرقام (خصوصاً من تحليل الكمبيوتر) مقربة إلى رقمين عشرين فقط 
ويأخذها الباحث كما هي إلا إذا كانت القيم تتطلب أرقام عشرية أكثر من ؟. ولذلك 
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تزيد التوضيح المطلوب, فمثلاً يمكن القول بان متوسط أعمار الذين يشترون سيارات 
شفرولية معينة قد زاد من أقل من ٠؛‏ إلى أكثر من ٠0٠‏ في السنوات العشرة ال خبرق 
وهذا التقريب إلى سنوات كاملة يفي بالغرض. 
والخلاصة أن كتابة تقرير بحثي جيد ليس بالأمر السهل ولكنه ضروري لتمكين إدارة 
المنشأة من اتخاذ قرارات فعالة. 
تنظي الند بر 

ليست هناك صيغة ثابتة لكل الأحوالء فطبيعة القارئ والموضوع تملي على الكاتب 
الصيغة الطلوبق 


. صفحة العنوان. 

. جدولة المحتویات (لفهرس). 
. الملخص. 

. المقدمة. 


. طرق البحث. 

. النتائج. 

. عوائق البحث. 

. الخلاصة والتوصيات. 


۳ ملاحق. 





صفحه العنوان : 

توضح تاريخ التقرير - اسم الباحث أو الباحثين - عنوان الموضوع - الجهة 
المكتوب من أجلهاء وإذا كان التقرير مكتوب لعدد من القراء يوضح ذلك على هذه 
الصفحة ولابد أن يوضح العنوان طبيعة مشروع البحث بدقة وإيجاز كلما أمكن ذلك. 
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الفهرس أو جدول المحتوبات: 
يوجد هذا الجزء في معظم التقارير (إلا إذا كان ملخص شديد الإيجاز)ء ويتكون 
من أرقام الصفحات لعناصر البحث الرئيسية والفرعية وكشف بكل الملاحق. وإذا كان 
هناك العديد من الجداول والرسوم البيانية فيجب أن تفهرس في صفحة خاصة بعد 
صفحة امتویات. 
ا ملخص: 
هو أهم جزء من التقرير ويجب أن يبرز لب الموضوع بوضوح وإيجاز ويجب أن 
يشمل الأهداف والنتائج والتوصيات بالإيجاز القوي الواضح. كثير من المديرين يقرأ هذا 
الجزء من التقرير فقط وكثيرون يستخدمون هذا الملخص ليقررون ماذا يقرءون في التقرير 
الرئيسي. 
المقدمة: وهذا الجزء يجب أن يشمل: 
» البحوث السابقة وخلفية الموضوع. 
» أهداف البحث بوضوح. 
٠‏ شكل عام لتنظيم التقرير. 
» ويجب أن يتضمن القسم الأول من المقدمة وصف مفصل للمشاكل الإدارية 
والعوامل المؤثرة فيهاء حيث أن الباحث لا يمكنه أن يفترض أن كل قارئ عنده 
دراية بالمشكلة تحت البحث. وفي القسم الثاني من المقدمة تظهر أهداف البحث 
بوضوح وإيجاز وكيف يمكن ترجمة المشكلة الإدارية إلى مشكلة بحثية. وتتبع 
الأهداف من البيانات السابقة ولكن لأهميتها يجب أن تفصل بوضوح. وتنتهي 
المقدمة بإطار عام لتنظيم التقرير. 
طريقة البحث: 
ويلخص هذا الجزء الطرق المستخدمة لتحقيق أهداف البحث» و يجب استبعاد 
أو تقليل من التعابير الفنية» وفي حالة الضرورة توضع هذه التعابير في الملاحق» ويجب أن 
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يضع الباحث في اعتباره أن اهتمامه العميق بتصميم البحث لا ينطبق على المديرين 
ولذلك فيجب أن يكون هذا الجزء أصغر ما يمكن. 
النتائج: 

وهذا الجزء يمثل أكبر وأهم جزء من التقرير ولذلك يجب أن يبنى حول أهداف 
الدراسة بجیث لا یشمل سلسلة طويلة من امحداول الإحصائية ولكن يجب أن يصف في 
عبارات ذات معنى النتائج التي تم التوصل إليها وأن يكون الهدف من الجداول والرسوم 
البيانية هو توضيح نقط المناقشة. 
عوائق البحث: 

يجب على الباحث ألا يخفي أي مشكلة قابلته أثناء إجراء البحث مع الحرص 
الشديد في الإشارة إلى العوائق التى تهم الباحثين والتى يمر عليها المديرون مر الكرام. 
فمثلاً يجب ألا تطبق نتائج السوق المحلي على جميع الأسواق عامة» ولذلك يجب توضيح 
النتائج مع الإشارة إلى المعوقات وإلى الحدود التي يجب على القارئ أن يقف عندها. 
الخلاصة والتوصيات: 

يجب على الباحث أن يستخلص من النتائج في حدود أهداف الدراسة. والطريقة 
المثلى لتنظيم هذا الجزء هو كتابة كل هدف والخلاصة الخاصة به. أما التوصيات فيمكن 
كتابتها إذا كانت لازمة وهذه تزيد الروابط مع الإدارة ويمكن أن تساهم في حل المشكلة 
واقتراح بحوث إضافية إذا كان لما تبرير. 
الملاحق: 

وتشمل البيانات المهمة لقليل من القراء أو التي تستعمل کمرجع مقت ومشل 
هذه البيانات طريقة أخذ العينة والجداول الإحصائية المفصلة وتعليمات المقابلة الشخصية 
لأفراد العيئة. 


مذكرة توضيحية 

يجب أن يحرص الباحث على ألا يترك التقرير كما هو على مكتب المدير بل 
يصحبه بمذكرة توضح ماهية التقرير والجهة الرسمية المصرحة به ولن أرسلت نسخ من 
التقریر ويمكن إبراز النفط الهامة في التقرير وتنتهي المذكرة التوضيحية بجملة مشل 
(وسوف أمر عليكم ثانية بعد قراءتك للتقرير كي نناقش بعض الاقتراحات التي يجب 
أخذها في الاعتبار مستقبلاً). 
وضع التقرير البحثي في صورة محاضرة أو محاضرات 

معظم الشروعات تتطلب سلسلة من انحاضرات تشمل التقاریر الدورية 
الداخلية آثناء الدراسة یتبعها حاضرة ختامية عند الانتهاء من المشروعء وقد تلقى هذه 
احاضرات قبل أو بعد تسلیم التقریر النهاتي الکتوب. وغالباً ما يبني المديرون قراراتهم 
على المحاضرة النهائية» وهذا پبرز آهمية هذا العمل لانه بعد ستة آشهر آو آکثر من العمل 
الدائب في المشروع يحصل الباحث على نصف ساعة أو ساعة على الأكثر من وقت 
الدیر الشحون بالهام الأخرى. 

والخطوة الا ول للتأکد من نجاح احاضرة آن يراعي الباحث من هم الحاضرون» 
والخطوة التالية هي أن يجهز الباحث مختصر شامل ویستحسن آن یکون مکتوب یوزع 
على الحاضرين قبل احاضرة» كما يجب على الباحث أن يتدرب على محاضرته مرة 
ومرات. 

وهنا أيضاً فإن استخدام الوسائل التوضيحية خصوصاً الرسوم البيانية أهم من 
الکلام عن بیانات من ابداول. آما عن الالات التاحة فیستحسن آن تشمل سبورة 
لتوضيح الأرقام وسلسلة من الأوراق البيانية (حجم کبیر) مرتبة علی احائط وکذلك 
وجود آجهزة عرض الشرائح الفوتوغرافية والرسوم الخططة علی بلاستيك شفاف 
واحیاناً آلات سینما ۱۲ مللي مهمة جداً نی توصیل العلومات من خلال رؤية الشاهد. 
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